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ABSTRAK 
 
 
EFEKTIVITAS IKLAN TELEVISI KARTU SELULAR XL XENSASI  
VERSI ROCKY JADI USTADZ  
(Studi Kasus pada Pelajar SMA Negeri 1 Makassar) 
 
Effectivity of Television Advertising by Cellular Card XL Xensasi 
Version Rocky be Ustadz  
 
Aprinady Tantular 
Otto R. Payangan 
Debora Rira 
 
 
Penelitian ini menganalisis penggunaan iklan televisi berdasarkan presentasi publik, 
informasi yang berulang, kesan atas pesan iklan dan impersonalitas sudah efektif 
sebagai media komunikasi pada iklan televisi kartu selular XL Xensasi versi Rocky jadi 
Ustadz. Data penelitian diperoleh dari kuesioner dan observasi langsung di lapangan. 
Data dianalisis menggunakan Regresi Linier Berganda. Temuan penelitian 
menunjukkan bahwa secara simultan efektivitas penggunaan iklan berupa presentasi 
publik, informasi yang berulang, kesan atas pesan iklan dan impersonalitas  
berpengaruh terhadap efektivitas iklan. Artinya bahwa iklan televisi sebuah produk 
ditentukan oleh penggunaan iklan yang diterapkan dengan menunjukkan kelebihan 
produk yang ditawarkan, daya tarik dan keunikan produk, frekuensi penayangan iklan 
dan  fokus yang dituju dari iklan kartu selular XL Xensasi versi Rocky jadi Ustadz. 
Secara parsial pervasiveness yang dominan sebagai media komunikasi yang mampu 
menarik pelanggan untuk membeli produk. Hal ini berarti penggunaan iklan yang efektif 
ditentukan oleh kesan yang ditunjukkan dari iklan kartu selular XL Xensasi versi Rocky 
jadi Ustadz sesuai dengan frekuensi penayangan, kualitas pesan dan isi pesan yang 
menarik. 
 
Kata kunci: presentasi publik, informasi yang berulang, kesan atas pesan iklan, 
impersonalitas, efektifitas iklan 
 
This research aims to analyze the useful of television advertising based on public 
presentation, amplified expressiveness, pervasiveness and impersonality have effective 
as communication media of cellular card XL Xensasi version Rocky be Ustadz. Data 
used in research from questioner and direct observation in field. Data analysis used of 
Multiple Regression. Research findings show in simultaneous the effectivity of 
advertising such as public presentation, amplified expressiveness, pervasiveness and 
impersonality affected toward advertising effectiv That mean the television advertising 
as product appointment by useful of advertising with show the product quality, 
interesting, unique, frequency and focus direction. In partially pervasiveness have 
dominant as communication media which able to take of customer to buy of product. In 
this case mean that the effectivity of advertising appointment by image from cellular 
card XL Xensasi version Rocky be Ustadz suitable with frequency, quality and the 
message content have interests.  
 
 
Keywords: public presentation, amplified expressiveness, pervasiveness, 
impersonality and advertising effectivity. 
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BAB I 
 
PENDAHULUAN 
 
 
 
1.1 Latar Belakang 
Salah satu cara menawarkan promosi produk yang dilakukan oleh operator 
jaringan selular XL adalah dengan menawarkan produk kartu perdana selular XL 
Xensasi kepada pelanggan secara langsung melalui iklan televisi yang ditonton 
oleh seluruh pemirsa stasiun televisi di Indonesia. Cara promosi lewat iklan televisi 
dilakukan oleh perusahaan pemasar produk untuk menarik perhatian, menanamkan 
produk kartu XL Xensasi pada masyarakat, serta menggaet calon pengguna selular 
untuk menggunakan kartu selular XL Xensasi. 
Upaya yang ditempuh oleh pihak perusahaan melalui media iklan yang 
dilakukan menggunakan bentuk media komunikasi. Bentuk media komunikasi 
tersebut berupa presentase publik (public presentation), informasi yang berulang 
(pervasiveness), kesan atas pesan iklan (amplified expressiveness), dan 
impersonalitas (impersonality). Penerapan bentuk media komunikasi ini digunakan 
oleh perusahaan dalam rangka meningkatkan komunikasi pemasaran yang 
bertujuan untuk memeroleh keuntungan melalui efektivitas penggunaan media 
promosi iklan pada iklan televisi. 
Secara operasional pihak perusahaan dalam memperkenalkan media 
komunikasi presentasi publik (public presentation) dimaksudkan untuk 
menyampaikan informasi mengenai produk kepada konsumen, yang diperoleh 
melalui pesan tertulis maupun tidak tertulis. Dalam media komunikasi tersebut 
diperkenalkan tipe produk yang dijual, konten-konten unggulan yang terdapat 
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dalam produk, keunggulan produk, serta bonus yang diperoleh oleh konsumen 
setelah membeli kartu selular XL Xensasi versi Rocky jadi Ustadz . 
Selanjutnya perusahaan menggunakan media komunikasi TV sebagai 
bentuk penyampaian informasi yang berulang (pervasiveness) yaitu pesan 
mengenai informasi tentang produk kartu selular XL Xensasi versi Rocky jadi 
Ustadz yang diterima oleh konsumen secara berulang-ulang dalam memantapkan  
produk kepada konsumen. Wujud dari komunikasi yang berulang tersebut yaitu 
dengan meningkatkan frekuensi iklan yang ditampilkan, kualitas pesan produk yang 
menarik, dan isi pesan yang menarik konsumen untuk membeli produk kartu selular 
XL Xensasi versi Rocky jadi Ustadz . 
Pihak perusahaan menggunakan media komunikasi untuk menampilkan 
kesan pesan iklan (amplified expressiveness) yaitu bentuk infomasi mengenai 
produk kepada konsumen melalui berbagai saluran informasi yang menggugah 
perasaan konsumen untuk memastikan minatnya membeli produk kartu selular XL 
Xensasi versi Rocky jadi Ustadz . Kesan pesan iklan memberikan keunikan dalam 
kegiatan promosi dan menjadikan konsumen berpartisipasi dalam kegiatan promosi 
produk kartu selular XL Xensasi versi Rocky jadi Ustadz . 
Pihak perusahaan menggunakan media komunikasi impersonalitas 
(impersonality) sebagai bentuk informasi tentang produk melalui iklan yang sifatnya 
menarik perhatian konsumen, untuk memeroleh respon atas pembelian produk 
kartu selular XL Xensasi versi Rocky jadi Ustadz . Dalam media ini secara 
impersonalitas memberikan pengetahuan bagi konsumen tentang produk yang 
ditawarkan, fokus pesan iklan yang dituju, kepentingan, tanggapan dan kehandalan 
produk yang ditawarkan. 
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Penggunaan bentuk media komunikasi TV diharapkan efektif sebagai 
sarana dalam memasarkan produk kartu selular XL yang diterapkan oleh 
perusahaan. 
Alasan ini yang menjadikan peneliti untuk memilih judul : Efektifitas  Iklan 
televisi Kartu selular XL Xensasi versi Rocky jadi Ustadz (Studi Kasus Pada Pelajar 
SMAN 1 Makassar). 
 
 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan pada latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka yang 
menjadi rumusan masalah dalam penelitian ini ialah : 
1. Apakah penggunaan iklan kartu selular XL Xensasi Versi Rocky Jadi Ustadz 
berdasarkan presentasi public, informasi yang berulang, kesan atas pesan 
iklan, dan impersonalitas sudah efektif dalam memasarkan kartu selular XL 
Xensasi versi Rocky jadi Ustadz pada pelajar SMAN 1 Makassar. 
2. Di antara aspek penggunaan iklan televisi tersebut, manakah yang paling efektif 
digunakan dalam iklan kartu selular XL Xensasi versi Rocky jadi Ustadz pada 
pelajar SMAN 1 Makassar. 
 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan masalah pokok yang telah dikemukakan di atas, maka tujuan 
penelitian ini adalah : 
1. Untuk mengetahui dan menganalisis efektifvitas iklan televisi Kartu Selular XL 
Xensasi Versi Rocky Jadi Ustadz berdasarkan presentasi publik, informasi yang 
berulang, kesan atas pesan iklan dan impersonalitas pada pelajar SMAN 1 
Makassar . 
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2. Untuk mengetahui dan menganalisis di antara aspek  media komunikasi 
tersebut, manakah yang paling efektif digunakan dalam iklan kartu selular XL 
Xensasi versi Rocky jadi Ustadz pada pelajar SMAN 1 Makassar. 
 
 
1.4 Kegunaan Penelitian 
Secara garis besar, penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat 
sebagai berikut : 
1. Sebagai bahan masukan bagi pihak TV dan perusahaan pemasar kartu selular 
XL Xensasi versi Rocky jadi Ustadz yang bekerjasama dalam menerapkan 
media komunikasi produk kepada konsumen. 
2. Sebagai bahan informasi bagi peneliti selanjutnya yang berminat meneliti 
mengenai penggunaan iklan televisi sebagai media komunikasi yang efektif. 
 
 
1.5 Ruang Lingkup Penelitian 
Ruang lingkup penelitian ini di wilayah Kota Makassar yaitu pelajar SMAN 1 
Makassar untuk melihat efektifitas iklan televisi  kartu selular XL Xensasi versi 
Rocky jadi Ustadz untuk berdasarkan presentasi publik, informasi yang berulang, 
kesan atas pesan iklan dan impersonalitas. 
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1.6 Sistematika Penulisan 
Sistematika penulisan dalam penyusunan skripsi ini adalah sebagai    
berikut : 
BAB I Pendahuluan yang terdiri atas latar belakang, rumusan masalah, 
tujuan penelitian, kegunaan penelitian, ruang lingkup penelitian  
serta sistematika penulisan. 
BAB II Landasan Teori yang terdiri atas kajian teori yang relevan 
dengan penelitian yaitu pengertian dan konsep pemasaran, 
media komunikasi serta menyajikan kerangka pikir dan hipotesis. 
BAB III Metodologi Penelitian terdiri atas rancangan penelitian, tempat 
dan waktu penelitian, populasi dan sampel, jenis dan sumber 
data, instrumen penelitian dan metode analisis 
BAB IV Hasil dan Pembahasan terdiri dari uraian mengenai hasil yang 
diteliti dan dianalisis 
BAB V Penutup terdiri atas saran dan kesimpulan penelitian. 
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BAB II 
 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
 
 
2.1 Kerangka Penelitian 
2.1.1 Pengertian Pemasaran 
Secara umum dapat dikemukakan bahwa pemasaran adalah aktivitas manusia 
yang berkaitan dengan pasar. Artinya, bekerja dengan pasar guna mengaktualisasikan 
potensi pertukaran untuk tujuan memuaskan kebutuhan dan keinginan pelanggan. 
Menurut Kotler (1999:8) pengertian pemasaran adalah suatu proses sosial dan 
manajerial yang di dalamnya individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka 
butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan 
produk yang bernilai dengan pihak lain. 
Swastha (2004:5) pemasaran adalah proses social di mana individu dan 
kelompok mendapatkan yang dibutuhkan dan diinginkan dengan menciptakan dan 
mempertukarkan produk dan nilai dengan individu atau kelompok lainnya. Jadi ukuran 
pasar tergantung pada banyaknya orang yang memiliki kebutuhan, mempunyai sumber 
daya yang menarik bagi orang lain dan ingin menawarkan produk atau jasa yang 
bernilai dan memuaskan pelanggan. 
Pengertian pemasaran menurut Alma (2001:21), bahwa pemasaran adalah 
usaha/kegiatan yang menyalurkan barang dan jasa dari produsen ke konsumen. 
Pemasaran sebagai kegiatan membeli dan menjual, termasuk di dalamnya kegiatan 
menyalurkan barang dan jasa di antara produsen dan konsumen. 
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Converse (1999:185) menyatakan bahwa pemasaran mempunyai pengertian 
utama yaitu : (i) pemasaran merupakan proses sosial dan proses manajerial, (ii) 
pemasaran adalah sistem dari keseluruhan aktivitas usaha yang berorientasikan pada 
pasar, (iii) pemasaran merupakan proses usaha yang dinamis, proses integrasi, hasil 
interaksi dari banyak kegiatan seperti transaksi barang, jasa dan lain-lain, dan (iv) 
program pemasaran dimulai dengan pengembangan ide suatu produk dan jasa atas 
kepuasan dan keinginan konsumen, hingga ada proses purna jual. 
Dari berbagai pengertian pemasaran tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa 
pemasaran adalah suatu proses sosial dan proses manajerial yang dilakukan secara 
optimal dengan memanfaatkan penjualan dan pembelian terhadap barang atau jasa 
dan member keuntungan yang berorientasi kepada kepuasan konsumen. 
 
 
2.1.2 Konsep Pemaasaran 
Menurut Kotler (1999:17) terdapat lima konsep yang dianut oleh perusahaan 
dalam melakukan kegiatan pemasaran, yaitu : 
1. Konsep produksi, yaitu konsumen akan menyukai produk yang tersedia secara 
luas dan rendah harganya. Manajer suatu organisasi yang berorientasikan pada 
produksi akan mengkonsentrasikan pada pencapaian efisiensi produksi yang 
tinggi dan pencapaian cakupan lokasi yang luas. 
2. Konsep produk, yaitu konsumen akan menyukai produk yang memberikan 
kualitas dan prestasi yang paling baik. Manajer organisasi pada konsep ini akan 
memfokuskan energi pada pembuatan produk yang baik dan memperbaikan 
secara terus menerus. 
3. Konsep penjualan, yaitu konsumen apabila dibiarkan sendiri, biasanya tidak 
akan membeli banyak produk suatu perusahaan. Oleh karena itu perusahaan 
harus melakukan usaha penjualan dan promosi yang gencar. 
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4. Konsep pemasaran, yaitu kunci untuk mencapai tujuan organisasi adalah pada 
penentuan kebutuhan dan keinginan dari pasar sasaran dan pada pemberian 
kepuasan yang diinginkan dengan lebih efektif dan efisiensi daripada pesaing. 
5. Konsep pemasaran sosial, di mana tugas perusahaan adalah menentukan 
kebutuhan, keinginan dan kepentingan dari pasar sasaran dan untuk 
memberikan kepuasan yang diinginkan lebih efektif dan lebih efisiensi daripada 
pesaing-pesaing dengan cara mempertahankan dan meningkatkan 
kesejahteraan konsumen dan masyarakat. Konsep ini meminta kepada 
pemasar utuk menyeimbangkan ketiga pertimbangan dalam menentukan 
kebijakan pemasaran, yaitu keuntungan perusahaan, pemuasan keinginan 
konsumen dan kepentingan umum. 
 
 
2.1.3 Strategi Pemasaran 
Tjiptono (2004:3) menyatakan bahwa istilah strategi berasal dari kata 
Yunani yaitu strategeia (stratus=militer, dan ag=memimpin), yang artinya seni 
atau ilmu untuk menjadi seorang jenderal. Strategi diartikan sebagai suatu 
rencana untuk pembagian dan penggunaan kekuatan militer dan material pada 
daerah-daerah tertentu untuk mencapai tujuan tertentu. Dalam tinjauan strategi 
pemasaran dikenal push strategy dan pull strategy. Push strategy yaitu strategi 
yang menekankan bentuk-bentuk pesan iklan yang tepat pada sasaran, 
sedangkan pull strategy yaitu menggunakan elemen-elemen penggunaan 
pesan iklan yang tepat pada sasaran. 
Menurut Stoner (1999:95) konsep strategi dapat didefinisikan 
berdasarkan dua perspektif yang berbeda, yaitu dari perspektif apa suatu 
organisasi ingin dilakukan (intends to do) dan dari perspektif apa yang 
organisasi akhirnya lakukan (eventually does). Persepktif yang pertama dapat 
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didefinisikan sebagai program untuk menentukan dan mencapai tujuan 
organisasi dan mengimplementasikan misinya. Sedangkan perspektif kedua 
didefinisikan sebagai pola tanggap atau respon organisasi terhadap 
lingkungannya sepanjang waktu. 
Setiap fungsi manajemen memberikan kontribusi tertentu pada saat 
penyusunan strategi pada level yang berbeda. Pemasaran merupakan fungsi 
yang memiliki kontak paling besar dengan lingkungan eksternal, padahal 
perusahaan hanya memiliki kendali yang terbatas terhadap lingkungan 
eksternal. Oleh karena itu pemasaran memainkan peranan penting dalam 
pengembangan strategi. Tjiptono (2004:6) menyebutkan bahwa dalam konteks 
penyusunan strategi, pemasaran memiliki dua dimensi, yaitu dimensi saat ini 
dan dimensi yang akan datang. Dimensi saat ini berkaitan dengan hubungan 
yang telah ada antara perusahaan dengan lingkungannya. Sedangkan dimensi 
masa akan datang mencakup hubungan di masa yang akan datang yang 
diharapkan akan dapat terjalin dan program tindakan yang diperlukan untuk 
mencapai tujuan tersebut. 
Menurut Corey (2001:91) strategi pemasaran terdiri atas lima elemen yang 
saling terkait. Kelima elemen tersebut adalah : 
1. Pemilihan pasar, yaitu memilih pasar yang akan dilayani yang dimulai dengan 
melakukan segmentasi pasar dan kemudian memilih pasar sasaran yang paling 
memungkinkan untuk dilayani oleh perusahaan. 
2. Perencanaan produk yang meliputi produk spesifik yang dijual, pembentukan 
lini produk dan desain penawaran individual masing-masing lini. 
3. Penetapan harga dengan menentukan harga yang dapat mencerminkan nilai 
kuantitatif dari produk kepada pelanggan. 
4. Sistem distribusi yaitu perdagangan grosir dan eceran yang dilalui produk 
hingga mencapai konsumen akhir yang membeli dan menggunakannya. 
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5. Komunikasi pemasaran sebagai promosi yang meliputi advertising, personal 
selling, selling promotion, direct marketing dan public relations. 
Kelima konsep  tersebut di atas, secara langsung atau tidak langsung 
menurut Kotler (1999:95) pada dasarnya merupakan bentuk aktivitas 
mengembangkan pemasaran dalam strategi bagaimana produk dapat terjual dengan 
harga yang menguntungkan. Untuk dapat laris diperlukan adanya promosi yang 
mengikat konsumen dan memudahkan konsumen mendapatkan produk tersebut di 
mana saja. Konsep inilah yang dikenal dengan strategi bauran pemasaran yang di 
dalamnya mengandung 4P (product, price, place, dan promotion). Lebih jelasnya 
secara mendetail dapat dijelaskan sebagai berikut: 
 
1. Strategi Produk 
Kotler (1999:109) menyatakan bahwa secara garis besar strategi produk 
dapat dikelompokkan menjadi  8 kategori yaitu strategi posisi produk, reposisi produk, 
overlap produk, lingkup produk, desain produk, eliminasi produk, produk baru dan 
diversifikasi. 
Strategi posisi merupakan strategi yang menciptakan diferensiasi yang unik 
dalam bentuk pelanggan sasaran, sehingga terbentuk citra (image) bahwa produk 
mereka lebih unggul dibandingkan merek/produk pesaing. 
Strategi reposisi dibutuhkan apabila terdapat pesaing yang masuk dan 
produksinya diposisikan berdampingan dengan merek perusahaan, pereferensi 
konsumen yang berubah, ditemukan kelompok preferensi pelanggan baru, yang diikuti 
dengan peluang yang menjanjikan dan terjadi kesalahan dalam posisi sebelumnya. 
Strategi overlap adalah strategi pemasaran yang menciptakan persaingan 
terhadap merek tertentu milik perusahaan sendiri. Selanjutnya strategi lingkup produk  
yang berkaitan dengan perspektif terhadap bauran produk suatu perusahaan. Strategi 
ini ditentukan dengan memperhitungkan misi keseluruhan dari unit bisnis. 
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Strategi eliminasi produk dilaksanakan dengan jalan mengurangi komposisi 
portofolio produk yang dihasilkan unit bisnis perusahaan, baik dengan cara 
memangkas jumlah produk dalam suatu rangkaian atau dengan jalan melepaskan 
suatu divisi atau bisnis. Strategi berikutnya yaitu strategi produk baru yang meliputi 
produk orisinil, produk yang disempurnakan, produk yang dimodifikasi dan merek baru 
yang dikembangkan melalui usaha riset dan pengembangan. Dan terakhir adalah 
strategi diversifikasi sebagai upaya mencari dan mengembangkan produk atau pasar 
yang baru dalam rangka mengejar pertumbuhan, peningkatan penjualan, profitabilitas 
dan fleksibilitas. 
 
2. Strategi Harga 
Secara garis besar strategi penetapan harga menurut Kotler (1999:170) dapat 
dikelompokkan menjadi 8 kelompok yaitu : 
a. Strategi penetapan harga produk baru, harga yang ditetapkan atas suatu 
produk baru harus dapat memberikan pengaruh bagi pertumbuhan pasar. 
Strategi yang digunakan yaitu skimming pricing dan penetration pricing. 
Skimming pricing yaitu, strategi yang menetapkan harga tinggi pada suatu 
produk baru. Dan penetration pricing yaitu, harga yang ditetapkan relatif rendah 
pada tahap awal yang bertujuan agar meraih pangsa pasar yang besar dan 
sekaligus menghalangi masuknya para pesaing. 
b. Strategi penetapan harga produk yang sudah mapan, yaitu dengan 
mempertahankan harga, menurunkan harga dan menaikkan harga. 
Mempertahankan harga maksudnya untuk mempertahankan posisi dalam pasar 
dan untuk meningkatkan citra yang baik di masyarakat. Menurunkan harga 
dilakukan apabila menghadapi persaingan yang semakin ketat, perusahaan 
berusaha untuk memenangkan persaingan dan perubahan lingkungan. 
Sedangkan menaikkan harga dilakukan untuk mempertahankan profitabilitas 
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dalam periode inflasi, mengambil keuntungan dari diferensiasi produk dan 
melakukan segmentasi pasar yang dilayani. 
c. Strategi fleksibiltas harga mencakup dua macam strategi, yaitu strategi satu 
harga dan strategi penetapan harga fleksibel. Dalam strategi satu harga, 
perusahaan membebankan harga yang sama kepada setiap pelanggan yang 
membeli produk dengan kualitas dan kuantitas yang sama pada kondisi yang 
sama pula. Sedangkan strategi penetapan harga fleksibel, yaitu strategi 
pembebanan harga yang berbeda kepada pelanggan yang berbeda untuk 
produk yang kualitasnya sama. 
d. Strategi penetapan harga lini produk, dilakukan dengan jalan menetapkan harga 
suatu lini produk berdasarkan hubungan dan dampak setiap produk terhadap 
lini-lininya untuk memaksimalkan laba dari keseluruhan lini produk. 
e. Strategi leasing, yaitu kontrak persetujuan antara pemilik aktiva dan pihak 
kedua yang memanfaatkan aktiva tersebut untuk jangka waktu tertentu dengan 
tingkat pengembalian tertentu. 
f. Strategi bundling-pricing, yaitu memasukkan margin ekstra dalam harga untuk 
menutup  bermacam-macam fungsi dan jasa pendukung yang dibutuhkan untuk 
menjual dan mempertahankan produk selama masa manfaatnya. 
g. Strategi kepemimpinan harga, yaitu untuk melakukan pengendalian terhadap 
keputusan penetapan harga dalam industri yang mendukung strategi 
pemasaran perusahaan pemimpin. 
h. Strategi penetapan harga untuk membentuk dan meraih pangsa pasar yang 
besar dan menetapkan harga serendah mungkin untuk produk baru. 
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3. Strategi Distribusi 
Strategi distribusi berkenaan dengan penentuan dan manajemen saluran 
distribusi yang dipergunakan oleh produsen untuk memasarkan barang dan jasanya 
sehingga produk tersebut sampai ke tangan konsumen sasaran dalam jumlah dan jenis 
yang dibutuhkan. Kotler (1999:205) menyebutkan terdapat enam macam strategi 
distribusi yang dapat digunakan yaitu : 
a. Strategi struktur saluran distribusi yang berkaitan dengan penentuan jumlah 
perantara yang digunakan untuk mendistribusikan barang dari produsen ke 
konsumen. 
b. Strategi cakupan distribusi yang berkaitan dengan penentuan jumlah perantara 
disuatu wilayah atau market exposure yang bertujuan melayani pasar dengan 
biaya yang minimal namun menciptakan citra produk yang diinginkan. 
c. Strategi saluran distribusi berganda yaitu penggunaan lebih dari satu saluran 
yang berbeda untuk melayani beberapa segmen pelanggan yang bertujuan 
untuk memeroleh akses yang optimal pada setiap segmen. 
d. Strategi modifikasi saluran distribusi adalah strategi mengubah susunan saluran 
distribusi yang ada berdasarkan evaluasi dan peninjauan ulang. 
e. Strategi pengendalian saluran distribusi yaitu menguasai semua anggota dalam 
saluran distribusi agar dapat mengendalikan kegiatan mereka secara terpusat 
ke arah pencapaian tujuan bersama yaitu meningkatkan pengendalian, 
memperbaiki ketidakefisienan, mengetahui efektifitas melalui kurva pengalaman 
dan mencapai skala ekonomi. 
f. Strategi manajemen konflik dalam saluran distribusi yang mensyaratkan adanya 
kerja sama antar saluran. 
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4. Strategi Promosi 
Strategi promosi menurut Kotler (1999:233) berkaitan dengan masalah-
masalah perencanaan, pelaksanaan dan pengendalian komunikasi persuasif dengan 
pelanggan. Ada 6 strategi pokok dalam strategi promosi, yaitu : 
1. Strategi pengeluaran promosi, yaitu strategi anggaran promosi yang merupakan 
bagian dari anggaran pemasaran. 
2. Strategi bauran promosi, yaitu strategi yang berupaya memberikan distribusi 
optimal dari setiap metode promosi. 
3. Strategi pemilihan media, yaitu strategi yang bertujuan untuk memilih media 
yang tepat untuk kampanye iklan dalam rangka membuat pelanggan menjadi 
tahu, paham menentukan sikap dan membeli produk yang dihasilkan 
perusahaan. 
4. Strategi copy periklanan yang berfungsi menjelaskan manfaat produk dan 
memberi alasan kepada pembacanya mengapa harus membeli produk tersebut. 
5. Strategi penjualan, yaitu memindahkan posisi pelanggan ke tahap pembelian 
(dalam proses pengambilan keputusan) melalui penjualan tatap muka. 
6. Strategi motivasi dan penyeliaan tenaga penjual. Motivasi yang dimaksud yaitu, 
di mana wiraniaga dapat dimotivasi dengan menggunakan penghargaan 
berbentuk finansial maupun non finansial. Sedangkan penyeliaan diperlukan 
untuk memastikan bahwa sales people bekerja dengan baik, menempatkan 
sales people pada lokasi kerja yang tepat, memberi pelatihan dan berbagai 
saluran komunikasi antara atasan dan bawahan. 
Berdasarkan tinjauan di atas, maka dapat diambil suatu kesimpulan bahwa 
strategi pemasaran adalah suatu bentuk cara bagi konsumen atau produsen dalam  
melakukan suatu transaksi pembelian atas berbagai produk yang ditawarkan, sehingga 
setiap pengembangan pemasaran harus mempertimbangkan strategi pemasaran 
tersebut. 
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2.1.4 Media Komunikasi 
Menurut Tjiptono (2004:225) iklan merupakan salah satu bentuk bauran 
promosi yang paling banyak digunakan oleh suatu perusahaan dalam memromosikan 
produknya. Paling tidak ini dapat dilihat dari besarnya anggaran belanja iklan yang 
dikeluarkan setiap perusahaan untuk merek-merek yang mereka hasilkan. 
Swastha (2004:27) menyatakan bahwa iklan adalah bentuk komunikasi tidak 
langsung, yang didasari pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu 
produk, yang disusun sedemikian rupa, sehingga menimbulkan rasa menyenangkan 
yang akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembelian. 
Berdasarkan uraian-uraian di atas, diketahui bahwa periklanan adalah seluruh 
proses yang meliputi penyiapan, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan iklan. 
Tjiptono (2004:226) menyebutkan bahwa iklan memiliki empat fungsi utama, 
yaitu menginformasikan khalayak mengenai seluk beluk produk (informative), 
memengaruhi khalayak untuk membeli (persuading), dan menyegarkan informasi yang 
telah diterima khalayak (reminding), serta menciptakan suasana yang menyenangkan 
suatu khalayak menerima dan mencerna informasi (entertainment). 
Tjiptono menambahkan iklan memiliki sifat-sifat seperti berikut : 
1. Persentase Publik (Public Presentation), yaitu iklan yang memungkinkan setiap 
orang menerima pesan yang sama tentang produk yang diiklankan. 
2. Pesan yang berulang-ulang (pervasiveness), yaitu pesan iklan yang sama dapat 
diulang-ulang untuk meningkatkan penerimaan informasi. 
3. Kesan pesan (Implified expressiveness), yaitu iklan yang mampu 
mendramatisasi perusahaan dan produknya melalui gambar atau suara yang 
menggugah dan memmemengaruhii perasaan khalayak. 
4. Impersonalitas (impersonality), yaitu iklan yang tidak bersifat memaksa 
khalayak untuk memerhatikan dan menanggapinya, karena merupakan 
komunikasi yang monolog (satu arah). 
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Kotler (1999:272) menyatakan bahwa iklan diklasifikasikan berdasarkan 
berbagai aspek, yaitu aspek isi pesan, aspek tujuan, dan aspek pemilik iklan. Berikut 
akan diuraikan secara singkat : 
1. Aspek isi pesan, mencakup product advertising dan institutional advertising. 
a. Product advertising adalah iklan yang berisi informasi produk barang dan 
jasa suatu perusahaan. Kategori iklan ini adalah direct-action advertising 
yaitu iklan produk yang didesain sedemikian rupa untuk mendorong 
tanggapan segera dari khalayak atau pemirsa, dan indirect-action 
advertising yaitu iklan produk yang didesain untuk menumbuhkan 
permintaan dalam jangka panjang. 
b. Institutional advertising, yaitu iklan yang didesain untuk  memberi informasi  
tentang usaha bisnis, pemilik iklan dan membangun good will serta image 
positif bagi organisasi. Institutional advertising terdiri patronage advertising, 
yakni iklan yang menginformasikan usaha bisnis pemilik iklan, dan iklan 
layanan masyarakat (public service advertising), yakni iklan yang 
menunjukkan bahwa pemilik iklan adalah warga yang baik karena memiliki 
kepedulian terhadap masyarakat dan lingkungan. 
 
2. Aspek tujuan mencakup pioneering advertising (informative advertising), 
competitive advertising (persuasive advertising) dan reminder advertising. 
a. Pioneering advertising (informative advertising), yaitu iklan yang 
berupaya menciptakan permintaan awal (primary demand). 
b. Competitive advertising (persuasive advertising) yaitu iklan yang 
berupaya mengembangkan pilihan pada merek tertentu. Ada suatu 
bentuk iklan yang secara terang-terangan menunjukkan 
kelebihan/keunggulan produk tertentu. 
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c. Reminder advertising, yaitu iklan yang berupaya meletakkan nama atau 
merek produk tertentu dibenak khalayak. Reinforcement advertising 
merupakan suatu bentuk reminder advertising yang meyakinkan atau 
memantapkan pilihan pembeli. 
3. Aspek pemilik iklan yang terdiri dari : (i) vertical coorperative advertising, yaitu 
iklan bersama para anggota saluran distribusi,  misalnya di antara para 
produsen, pedagang grosir, agen dan pengecer, dan (ii)  horizontal advertising, 
yaitu iklan bersama beberapa perusahaan sejenis. 
Stoner (1999:185) secara eksplisit menjelaskan bahwa iklan merupakan 
bentuk iklan yang sangat berperan penting dalam mengubah image mengenai 
produk dan minat dari konsumen untuk membeli suatu produk. Karenanya 
dalam memberikan pengembangan potensi konsumen untuk memperbaiki 
minatnya membeli suatu produk, harus dipahami konsep iklan, yaitu : 
 
1. Public Presentation 
Public Presentation merupakan suatu pendekatan memperkenalkan 
suatu produk yang diiklankan oleh banyak informan tentang produk 
tersebut, sehingga produk tersebut menjadi suatu yang lengkap dalam 
penginformasiannya yang berdampak adanya ketegasan dari konsumen 
untuk memilih alternatif sesuai dengan informasi yang menginformasikan 
tentang produk tersebut. Berikut contoh model public presentation terhadap 
iklan suatu produk : 
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Gambar 2.1 
Model Iklan Public Presentation 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Stoner, 1999:186 
 
 
 
Gambar di atas menjelaskan bahwa suatu iklan sangat ditentukan oleh 
sifatnya, yaitu public presentation sesuai dengan pesan yang berisi 
pemberitahuan atau pengenalan suatu produk yang dikemas dalam bentuk 
iklan yang menarik konsumen yang berasal dari sumber-sumber informasi 
dari personal selling, mass selling, promosi penjualan, public relation, dan 
direct marketing 
 
 
2. Pervasiveness 
Pervasiveness adalah pesan iklan yang sama dapat diulang-ulang untuk 
dapat memantapkan penerimaan informasi tentang subjek atau objek pesan 
yang ingin disampaikan. Banyak konsumen dalam memilih sebuah pesan 
iklan akan tergugah dengan pesan yang disampaikan apabila informasi 
tentang produk tersebut sudah sering terdengar dan telah banyak dibuktikan 
atas informasi yang diterimanya tersebut, sehingga menggugah minat dari 
konsumen untuk menerima pesan iklan tersebut dan mengikuti iklan 
Personal Selling 
Mass Selling 
Selling Promotion 
Public Relation 
Direct Marketing 
Konsumen 
Public Presentation 
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tersebut untuk membeli produk atau mengikuti informasi yang ditawarkan 
dari iklan tersebut. Berikut dapat ditunjukkan gambar mengenai 
pervasiveness iklan terhadap suatu produk konsumen. 
 
 
Gambar 2.2 
Model Iklan Pervasiveness 
 
Pervasiveness 
 
  IKLAN A 
 
  IKLAN B    IKLAN PRODUK A   KONSUMEN 
 
  IKLAN C 
Sumber : Stoner, 1999:190 
 
 Stoner menjelaskan bahwa pesan iklan pervasiveness yang diterima 
oleh konsumen sangat ditentukan oleh pesan iklan yang sering didapatkan 
atau diperoleh oleh konsumen. Dari sekian banyak iklan yang 
diperkenalkan, iklan A yang memiliki tingkat frekuensi yang paling tinggi, 
yaitu 20 kali diterima oleh konsumen, dibandingkan dengan iklan-iklan 
lainnya yang menyebabkan konsumen memantapkan dalam penerimaan 
informasi untuk membeli produk. 
 Penerimaan pesan iklan pervasiveness menyebabkan konsumen 
memantapkan menerima informasi, membeli produk, dan berkeinginan 
menyicil produk sangat ditentukan oleh : (i) tingkat frekuensi pesan iklan, (ii) 
kualitas pesan yang ditawarkan menarik, dan (iii) isi pesan yang 
memantapkan minat. Ketiga unsur ini menjadi kekuatan dari pesan iklan 
pervasiveness dalam pengiklanan suatu produk. 
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3. Amplified Expressiveness 
Amplified expressiveness adalah sifat dari pesan suatu iklan yang 
mampu mendramatisasi suatu produk melalui gambar dan suara untuk 
menggugat dan memmemengaruhii perasaan konsumen untuk membeli 
suatu produk atau tertarik pada jasa yang ditawarkan. 
Kebanyakan aplikasi dari pesan iklan amplified expressiveness, yaitu 
memperlihatkan adanya berbagai penetrasi gambar-gambar yang menarik 
sesuai dengan tingkat imajinasi pelanggan yang terbentuk dengan 
memanfaatkan emosional dari konsumen untuk larut dan merasa empati 
terhadap produk tersebut. Sasaran daripada aplikasi iklan ini adalah 
memberikan suatu sentuhan yang kecil untuk memperoleh keuntungan yang 
besar atau dengan kata lain dari sebuah image kecil memberikan kekuatan 
yang besar dalam menyentuh emosional konsumen dalam mi suatu produk. 
Hal ini dapat digambarkan sebagai berikut : 
 
Gambar 2.3 
Model Iklan Amplified Expressiveness 
 
Amplified Expressiveness 
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 Sumber : Stoner, 1999:191 
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Stoner menjelaskan bahwa pesan iklan Amplified Expressiveness 
adalah suatu iklan yang memanfaatkan media iklan yang mengantar setiap 
konsumen mampu memahami pesan iklan yang diterimanya. Media iklan 
tersebut dirancang sesuai dengan tingkat kemampuan konsumen menerima 
pesan yang didramatisasi berdasarkan tingkat kepekaan, perasaan dan 
emosional dari konsumen khususnya yang berkaitan dengan kemampuan 
visual dari apa yang dilihat dari gambar-gambar tayangan dan isi tampilan 
suatu media iklan yang dapat bersuara atau memberikan reaksi umpan balik 
yang membentuk image konsumen untuk membeli suatu produk. 
Mengacu kepada hal tersebut di atas, maka dalam implementasinya 
banyak ditunjukkan pada berbagai pesan iklan TV, radio dan surat kabar 
yang memperlihatkan gambar mengenai bentuk-bentuk produk yang 
ditawarkan oleh pihak pemasar produk yang dapat dicicil berdasarkan 
tingkat kemampuan membayar. Pesan iklan Amplified Expressiveness 
cenderung menggugah konsumen dengan membandingkan bentuk-bentuk 
iklan lainnya dengan produk yang sama, sehingga tertarik untuk membeli 
dan mengkredit produk. 
Pesan iklan Amplified Expressiveness kekuatan pesannya ditentukan 
oleh : (i) daya tarik yang ditunjukkan, (ii) tinjauan psikologis pesan yang 
ditunjukkan, (iii) bersifat unik, (iv) melibatkan konsumen untuk turut serta 
berpartisipasi dalam iklan tersebut. 
 
 
4. Impersonality 
Impersonality adalah iklan yang bersifat tidak memaksa konsumen untuk 
memerhatikan dan menanggapinya, karena merupakan  komunikasi yang 
monolog  (satu arah). Bentuk iklan personalitas ini cenderung menunjukkan 
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iklan yang semata-mata memberikan informasi atau pemberitahuan yang 
bersifat pribadi kepada konsumen, yang secara tidak langsung konsumen 
akan mempertimbangkan arti suatu pesan yang ada dalam iklan tersebut. 
Apabila pesan iklan tersebut diperdebatkan atau menimbulkan pertanyaan 
dari konsumen, maka dipahami bahwa iklan tersebut mengena sasaran 
terhadap objek yang dituju. 
Stoner menyatakan iklan impersonality adalah pesan iklan tindak lanjut 
(feedback) yang berfokus kepada tanggapan konsumen terhadap informasi 
yang ditawarkan. Apabila tindak lanjut dari konsumen positif, maka 
konsumen akan membeli produk atau mengikuti informasi iklan yang 
ditujukan kepada konsumen. Lebih jelasnya ditunjukkan pada gambar di 
bawah ini : 
 
Gambar 2.4 
Model Iklan Impersonality 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber: Stoner,1999:195. 
 
Tinjauan Stoner mengenai pesan iklan Impersonality ini yaitu tidak 
memaksa konsumen untuk memahami iklan tersebut, karena iklan ini 
bersifat informasi dan perhatian. Namun dibalik implementasi Impersonality 
Impersonality 
Konsumen 
Feedback 
Iklan 
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ini dibutuhkan adanya feedback dari konsumen untuk mengetahui tingkat 
ketertarikan konsumen atas produk tersebut. 
Bentuk implementasi yang banyak ditemukan dalam pemasaran yaitu 
memancing suatu kesan terhadap suatu produk agar produk tersebut 
memperoleh tanggapan dan reaksi seperti pada isi pesan iklan rokok yaitu 
“merokok dapat menyebabkan kanker, serangan jantung, impotensi dan 
gangguan kehamilan dan janin”. Isi pesan ini menjadi suatu hal yang 
menguntungkan bagi pihak pengembang promosi apabila pesan tersebut 
ditanggapi.  Demikian halnya dalam memasarkan suatu produk, apabila 
konsumen mempertanyakan kemudahan unutk memperoleh produk, maka 
pesan iklan tersebut berhasil. 
Iklan Impersonality sangat ditentukan oleh ; (i) tingkat pengetahuan 
konsumen, (ii) perhatian terhadap fokus iklan yang dituju, (iii) adanya 
kepentingan terhadap pesan iklan dan (iv) tanggapan atas pesan iklan. 
Berdasarkan bentuk-bentuk uraian yang dikemukakan di atas, maka 
dapat diambil suatu kesimpulan bahwa iklan mempunyai peranan penting 
dalam memengaruhi keinginan  konsumen untuk membeli produk kartu 
selular XL Xensasi versi Rocky jadi Ustadz . Isi pesan tersebut sangat 
bervariasi tergantung dari sifat pesan iklan yang ditawarkan, baik berupa 
public presentation, pervasiveness, amplifier expressiveness dan 
impersonality. 
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2.1.5 Efektivitas Iklan 
Iklan yang efektif adalah yang hadir dari suatu pemahaman tentang apa 
yang sedang dipikirkan dan dirasakan orang-orang. Secara keseluruhan, 
iklan yang efektif harus menghasilkan dampak abadi secara relative 
terhadap konsumen. Menurut Laskey dalam Indriarto (2006:243) 
menyatakan bahwa efektivitas suatu iklan bergantung pada apakah 
konsumen mengingat pesan yang disampaikan, memahami pesan tersebut, 
terpengaruh oleh pesan yang disampaikan, dan pada akhirnya membeli 
produk yang diiklankan. 
Tjiptono (2004:224) menyatakan bahwa secara umum bentuk-bentuk 
komunikasi pemasaran memiliki fungsi yang sama, tetapi bentuk-bentuk 
tersebut dapat dibedakan berdasarkan tugas-tugas khusus yang disebut 
dengan bauran promosi. Bauran promosi yang dimaksud adalah personal 
selling, mass selling (publisitas), selling promotion, public relation, dan direct 
marketing. 
Personal selling adalah komunikasi langsung tatap muka antar penjual 
dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon 
pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan terhadap produk, 
sehingga memiliki keinginan mencoba dan membeli. Mass selling 
(publisitas) merupakan pendekatan yang menggunakan media komunikasi 
untuk menyampaikan informasi kepada khalayak ramai dalam satu waktu. 
Metode ini memang tidak sefleksibel personal selling namun merupakan 
alternatif yang lebih murah untuk menyampaikan informasi ke khalayak 
(pasar sasaran) yang jumlahnya sangat banyak dan tersebar luas. 
Periklanan adalah bauran promosi yang paling banyak digunakan oleh 
perusahaan dalam mempromosikan produknya. Iklan adalah bentuk 
komunikasi tidak langsung yang didasari pada informasi tentang keunggulan 
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atau keuntungan suatu produk, yang disusun sedemikian rupa sehingga 
menimbulkan rasa menyenangkan akan merubah pikiran seseorang untuk 
melakukan pembelian. 
Publisitas adalah bentuk penyajian dan penyebaran ide, barang dan jasa 
secara non personal yang mana orang atau organisasi yang diuntungkan 
tidak membayar untuk itu. Promosi penjualan adalah bentuk persuasi 
langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur untuk 
merangsang pembelian produk dengan segera dan/atau meningkatkan 
jumlah barang yang dibeli oleh pelanggan. 
Public relation merupakan upaya komunikasi menyeluruh dari suatu 
perusahaan untuk memmemengaruhii persepsi, opini, keyakinan, dan sikap 
berbagai kelompok terhadap perusahaan. Dan direct marketing adalah 
system pemasaran yang bersifat interaktif, yang memanfaatkan satu atau 
beberapa media iklan untuk menimbulkan respon yang terukur dan/atau 
transaksi di sembarang lokasi. 
Kotler (1999:128) menyatakan komunikasi pemasaran adalah strategi 
yang memberikan distribusi yang optimal dari setiap metode promosi. Tugas 
tersebut tidaklah mudah, mengingat efektifitas masing-masing metode 
berbeda dan yang paling sulit, setiap metode kadang-kadang tumpang 
tindih (overlap) dengan metode yang lain. 
Menurut Tjiptono (2004:235) komunikasi pemasaran adalah strategi 
mengenai produk, pasar, pelanggan, anggaran, dan bauran pemasaran 
sebagai faktor-faktor yang menentukan komunikasi pemasaran. Lebih 
jelasnya dapat diuraikan sebagai berikut : 
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a. Faktor Produk 
Faktor produk, yaitu mempertimbangkan karakteristik dan cara 
produk itu dibeli, dikonsumsi dan dipersepsikan. Apabila produk itu 
adalah produk industry yang bersifat sangat teknis, personal selling 
paling tepat untuk memromosikannya, karena penjual harus 
memberikan penjelasan-penjelasan teknis dan menjawab pertanyaan-
pertanyaan pelanggan. Sebaliknya untuk produk konsumen ada 
beberapa pendekatan. Untuk convenience product yang sifat 
distribusinya intensif, mass selling adalah metode promosi yang efektif. 
Untuk shopping product yang mana pembeli harus memilih, maka 
perusahaan harus menggunakan promosi penjualan. Sedangkan untuk 
specialty product dan unsought product, perusahaan harus 
menggunakan personal selling. Apabila pelanggan memandang resiko 
pembelian suatu produk tinggi, maka penekanan promosi adalah pada 
personal selling. Untuk produk yang tahan lama (durable goods), karena 
lebih jarang dibeli daripada produk-produk tidak tahan lama (nondurable 
goods) dan memerlukan komitmen tinggi terhadap sumber-sumber, 
maka personal selling lebih efektif daripada iklan. Sedangkan untuk 
produk yang dibeli dalam jumlah kecil dan sering dibeli (membutuhkan 
pengambilan keputusan yang rutin), perusahaan harus lebih memilih 
iklan daripada personal selling. 
 
b. Faktor Pasar 
Dalam faktor pasar terdiri dari tahap perkenalan, pertumbuhan, 
kedewasaan, dan penurunan. Pada tahap perkenalan, penekanan 
utama untuk produk konsumen adalah pada iklan, guna 
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menginformasikan keberadaan produk dan menciptakan permintaan 
awal, yang didukung oleh personal selling dan promosi penjualan. Untuk 
produk industrial, hanya personal selling yang cocok, untuk tahap ini. 
Pada tahap pertumbuhan, karena adanya peningkatan permintaan dan 
masuknya pesaing ke dalam industry, maka bagi produk konsumsi 
metode-metode promosinya harus digeser pada iklan saja. 
Pada tahap kedewasaan, iklan dan promosi penjualan dibutuhkan untuk 
membedakan produk perusahaan (produk konsumen) dari milik pesaing, 
sedangkan personal selling semakin intensif dilakukan untuk 
memromosikan produk industrial. Pada tahap penurunan, promosi 
penjualan mungkin diperlukan untuk memperlambat penurunan 
penjualan produk. 
Pada produk-produk tertentu, jika pangsa pasar tinggi, perusahaan 
harus menggunakan iklan dan personal selling bersama-sama, karena 
pangsa pasar yang tinggi menunjukkan perusahaan melayani beberapa 
segmen dan saluran distribusi ganda. Sebaliknya, jika pangsa pasarnya 
rendah, penekanan hendaknya diberikan pada iklan atau personal 
selling (tergantung pada produknya). 
Dalam faktor pasar, iklan lebih cocok digunakan di dalam industri yang 
jumlah perusahaannya sedikit. Hal ini dikarenakan iklan yang besar-
besaran dapat menjadi hambatan masuk ke dalam industri, dan iklan 
yang besar-besaran tersebut dapat digunakan sebagai jaminan kualitas 
produk dan mengurangi ketidakpastian pelanggan terhadap produk 
baru. 
Apabila persaingan sangat ketat, ketiga metode promosi (personal 
selling, mass selling, dan selling promotion) dibutuhkan untuk 
mempertahankan posisi produk. Sebaliknya, pada persaingan yang 
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terbatas, penekanan promosi hanya pada mass selling atau personal 
selling saja. 
 
c. Faktor pelanggan 
Rumah tangga lebih mudah dipikat dengan iklan, karena untuk 
mencapai pelanggan, metode tersebut paling murah, sedangkan jika 
sasaran yang dituju adalah pelanggan produksi maka perusahaan harus 
menggunakan personal selling agar dapat member penjelasan dan jasa-
jasa tertentu yang berkaitan dengan produk. 
Ada dua strategi yang digunakan untuk factor pelanggan dalam strategi 
bauran promosi, yaitu push strategi dan pull strategi. Push strategi 
adalah aktifitas promosi produsen kepada perantara (biasanya dengan 
personal selling dan trade promotion), dengan tujuan agar para 
perantara itu memesan, kemudian menjual serta mempromosikan 
produk yang dihasilkan produsen. Sedangkan pull strategy, yaitu 
promosi produsen kepada konsumen akhir (biasanya dengan iklan dan 
consumer promotion) dengan tujuan agar mereka mencari pada 
perantara, yang pada gilirannya kemudian perantara memesan produk 
yang dicari konsumen kepada produsen. 
 
d. Faktor anggaran 
Jika perusahaan memiliki dana promosi yang besar, maka peluangnya 
untuk menggunakan iklan yang bersifat nasional juga besar. Sebaliknya, 
bila dana yang tersedia terbatas, maka perusahaan dapat memilih 
personal selling, promosi penjualan, atau iklan bersama di dalam 
wilayah lokal atau regional. 
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e. Faktor bauran pemasaran 
Pada factor bauran pemasaran, harga yang tinggi sering dianggap 
pelanggan berkorelasi positif dengan kualitas yang juga tinggi. Dalam 
kasus demikian, maka penggunaan iklan lebih tepat untuk 
mengkomunikasikan kualitas dari produk-produk yang harganya bernilai 
mahal. 
Jika pendistribusiannya dilakukan secara langsung, maka 
karakteristiknya mensyaratkan penggunaan personal selling, sedangkan 
bila secara tidak langsung, maka dibutuhkan iklan karena terbatasnya 
jumlah armada penjual yang dipakai. Sebagaimana halnya dengan 
produk, merek juga memiliki daur hidup. Pada tahap perkenalan, suatu 
merek baru memerlukan iklan yang gencar untuk memperkenalkannya. 
Memasuki tahap pertumbuhan, iklan harus dikombinasikan dengan 
personal selling. Setelah tahap ini segala aktivitas promosi mulai 
menurun, sehingga pada tahap kedewasaan, pemasar dapat 
menerapkan life-exension strategy, harvest atau memperkenalkan 
merek baru lagi. 
Mengacu kepada berbagai pemikiran dan pendapat dari para ahli mengenai 
obyek penelitian, maka lebih jelasnya dapat dikemukakan skema kerangka pikir 
penelitian yang menjadi suatu pandangan tentang alur kerangka pikir yang 
mendasari penelitian ini sebagai berikut : 
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Gambar 2.6 
Kerangka Pikir Penelitian 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2.2   Hipotesis 
Berdasarkan rumusan masalah dan uraian-uraian di atas, maka hipotesis yang 
diajukan dalam penelitian ini ialah : 
1. Penggunaan iklan televisi berdasarkan presentasi publik, informasi yang berulang, 
kesan atas pesan iklan dan impersonalitas sudah efektif dalam pemasaran kartu 
selular XL Xensasi versi Rocky jadi Ustadz.  
2. Di antara aspek penggunaan iklan televisi tersebut, Amplified Expressiveness 
adalah yang paling efektif digunakan pada iklan televisi kartu selular XL Xensasi 
versi Rocky jadi Ustadz.  
 
 
PELAJAR SMAN 1 MAKASSAR 
IKLAN TV KARTU SELULAR XL XENSASI VERSI 
ROCKY JADI USTADZ 
PRESENTASI 
PUBLIK 
INFORMASI YANG 
BERULANG 
KESAN ATAS PESAN 
IKLAN 
IMPERSONALITAS 
EFEKTIVITAS IKLAN TELEVISI 
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BAB III 
 
METODE PENELITIAN 
 
 
 
3.1 Rancangan Penelitian 
Penelitian ini dirancang untuk menjawab permasalahan yang telah dirumuskan 
dan tujuan yang hendak dicapai serta menguji hipotesis. Rancangan penelitian menurut 
Kerlinger (2000) merupakan suatu struktur penyelidikan yang disusun sedemikian rupa, 
sehingga peneliti dapat memperoleh jawaban untuk pertanyaan-pertanyaan penelitian, 
dibedakan sebagai berikut: 
1. Penelitian ini merupakan penelitian exploratory yaitu berusaha untuk mencari 
hubungan-hubungan yang relatif baru, dan explanatory yaitu penelitian yang 
dilakukan dengan cara menjelaskan gejala yang ditimbulkan oleh suatu obyek 
penelitian.  
2. Ditinjau dari aspek datanya adalah penelitian ex post facto, yang berarti setelah 
kejadian yaitu penelitian yang bersifat pencarian empirik yang sistematik, di mana 
peneliti tidak dapat mengontrol variabel bebasnya karena peristiwa telah terjadi 
atau sifatnya tidak dapat dimanipulasi.  
3. Ditinjau dari tujuannya adalah studi kausal yang berusaha menjelaskan efektiftas 
penggunaan iklan televisi  kartu selular XL Xensasi versi Rocky jadi Ustadz.  
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3.2 Tempat dan Waktu Penelitian 
Tempat penelitian dilaksanakan di kota Makassar tepatnya SMA Negeri 1 
Makassar, dengan objek penelitian pada pelajar SMA Negeri 1. Lokasi penelitian ini 
dipilih dengan mempertimbangkan bahwa peneliti mudah memroleh data penelitian 
baik bersifat data primer maupun data sekunder. 
 
 
3.3 Populasi dan Sampel 
3.3.1 Populasi 
Populasi merupakan seluruh objek yang dijadikan pengamatan untuk 
dilakukan penarikan sampel. Populasi penelitian ini adalah pelajar SMA    
Negeri 1 Makassar yang menggunakan kartu XL berjumlah 48 orang  
 
3.3.2 Sampel 
Pengambilan sampel penelitian dengan teknik purposive random sampling 
dengan mengambil populasi untuk dijadikan sampel penelitian. Besar sampel 
penelitian ditetapkan sebanyak 48 responden, hal ini merujuk pada Roscoe 
(1982:253) dalam Sugiyono (2006:91) yang memberikan saran-saran tentang 
ukuran sampel untuk penelitian, sebagai berikut : 
1. Ukuran sampel yang layak dalam penelitian adalah antara 30 sampai 
dengan 500 
2. Bila sampel dibagi dalam kategori (misalnya : pria-wanita, pegawai 
negeri-swasta, dan lain-lain) maka jumlah anggota sampel setiap 
kategori minimal 30. 
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3.4 Jenis dan Sumber Data 
Jenis data adalah kualitatif dan kuantitatif yang bersumber dari : 
1. Data primer 
Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung di lapangan yang 
bersumber dari hasil pengamatan langsung efektiftas iklan televisi kartu selular XL 
Xensasi versi Rocky jadi Ustadz. 
2. Data Sekunder 
Data sekunder yaitu data pendukung bagi data primer yang diperoleh dari bahan-
bahan literatur seperti dokumen-dokumen serta laporan-laporan dan kepustakaan 
lainnya yang berkaitan dengan efektifitas iklan televise kartu selular XL Xensasi 
versi Rocky jadi Ustadz . 
 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah wawancara, observasi, 
kuesioner dan telaah dokumen : 
1. Kuesioner, yaitu teknik pengumpulan data melalui angket berupa daftar pertanyaan 
yang ditujukan langsung kepada sejumlah responden terpilih yang berkaitan 
dengan efektifitas iklan televise kartu selular XL Xensasi versi Rocky jadi Ustadz . 
2. Observasi, yaitu teknik pengumpulan data di mana peneliti terlibat langsung untuk 
mengamati efektifitas iklan televisi kartu selular XL Xensasi versi Rocky jadi Ustadz  
3. Studi Dokumentasi, yaitu teknik pengumpulan data dengan cara mempelajari buku-
buku maupun jurnal yang berkaitan dengan topik pembahasan. 
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3.6 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
Definisi operasional digunakan agar tidak menimbulkan penafsiran ganda yaitu 
dengan memberikan batasan terhadap variabel-variabel yang digunakan dalam 
penelitian ini, yaitu : 
1. Efektivitas iklan adalah suatu ukuran dari penayangan iklan untuk berusaha 
menyebarkan informasi, memengaruhi/membujuk, dan/atau mengingatkan pasar 
sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan 
loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. Indikatornya 
yaitu produk, pasar, pelanggan, anggaran dan bauran pemasaran. Pengukurannya 
menggunakan skala likert dengan asumsi sangat efektif = 5, efektif = 4, kurang 
efektif = 3, tidak efektif = 2, dan sangat tidak efektif = 1. 
 
2. Media komunikasi public presentation adalah penyampaian informasi mengenai 
produk kepada konsumen yang diperoleh melalui pesan tertulis maupun tidak. 
Indikator variabel ini yaitu persepsi tentang tipe produk, jumlah produk, harga yang 
ditawarkan, bentuk pembayaran, dan kelebihan dari produk. Pengukurannya 
menggunakan skala likert dengan asumsi sangat efektif = 5, efektif = 4, kurang 
efektif = 3, tidak efektif = 2, dan sangat tidak efektif = 1. 
 
3. Media komunikasi amplified expressiveness adalah penerimaan informasi 
mengenai produk kepada konsumen melalui berbagai saluran informasi yang 
menggugah perasaan konsumen untuk memastikan minatnya untuk membeli 
produk tersebut. Indikator variabel ini yaitu daya tarik produk yang ditunjukkan, 
tinjauan psikologis pesan iklan, keunikan dalam kegiatan promosi dan partisipasi 
konsumen dalam kegiatan promosi produk. Pengukurannya menggunakan skala 
likert dengan asumsi sangat efektif = 5, efektif = 4, kurang efektif = 3, tidak efektif = 
2, dan sangat tidak efektif = 1. 
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4. Media komunikasi pervasiveness adalah pesan mengenai informasi tentang produk 
yang diterima oleh konsumen secara berulang-ulang dalam memantapkan 
komunikasi pemasaran produk kepada konsumen. Indikator variabel ini yaitu 
frekuensi iklan yang ditampilkan, kualitas pesan produk yang menarik, dan isi 
pesan yang menarik konsumen untuk membeli produk. Pengukurannya 
menggunakan skala likert dengan asumsi sangat efektif = 5, efektif = 4, kurang 
efektif = 3, tidak efektif = 2, dan sangat tidak efektif = 1. 
 
5. Media komunikasi impersonality adalah informasi tentang produk melalui iklan yang 
sifatnya menarik perhatian konsumen, untuk memperoleh respon atas pembelian 
produk. Indikator variabel ini yaitu pengetahuan tentang produk yang ditawarkan, 
fokus pesan iklan yang dituju, kepentingan, tanggapan dan kehandalan produk 
yang ditawarkan. Pengukurannya menggunakan skala likert dengan asumsi sangat 
efektif = 5, efektif = 4, kurang efektif = 3, tidak efektif = 2, dan sangat tidak           
efektif = 1. 
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Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel Penelitian 
 
No Variabel Indikator Pengukuran 
1 Efektivitas Iklan 
Televisi 
 Produk pasar 
 Pelanggan 
 Anggaran 
 Bauran pemasaran 
Skala Likert 
5,4,3,2,1 
2 Public presentation  Tipe produk 
 Jumlah produk 
 Harga yang ditawarkan 
 Bentuk pembayaran 
 Kelebihan produk 
Skala Likert 
5,4,3,2,1 
3 Amplified 
expressiveness 
 Daya tarik produk 
 Tinjauan psikologis 
 Keunikan promosi 
 Partisipasi konsumen 
Skala Likert 
5,4,3,2,1 
4 Pervasiveness  Frekuensi iklan 
 Kualitas pesan yang 
menarik 
 Isi pesan yang menarik 
Skala Likert 
5,4,3,2,1 
5 Impersonality  Pengetahuan tentang 
produk 
 Fokus pesan iklan 
 Kepentingan 
 Tanggapan 
 Kehandalan  
Skala Likert 
5,4,3,2,1 
 
 
 
3.7 Instrumen Penelitian 
Dalam penelitian ini alat pengumpul data (instrumen) yang digunakan adalah 
non tes yakni berupa angket atau kuesioner, observasi dan wawancara. Butir-butir 
pertanyaan atau pernyataan dalam kuesioner berdasarkan teori manajemen yang 
relevan dan dari temuan hasil peneliti terdahulu. Pertanyaan atau pernyataan dalam 
kuesioner diukur dengan menggunakan skala Likert yaitu suatu skala yang digunakan 
untuk mengukur sikap, pendapat, persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang 
fenomena sosial (Sugiyono, 1992). Jawaban dari responden bersifat kualitatif 
dikuantitatifkan, di mana jawaban untuk pertanyaan atau pernyataan diberi skor dengan 
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menggunakan skala Likert sebagai berikut: skor/nilai 1 sampai dengan 5 yang berarti 
nilai 1 = sangat tidak setuju, 2 = tidak setuju, 3 = ragu-ragu, 4 = setuju dan 5 = sangat 
setuju.  
Ciri khas dari skala Likert adalah bahwa semakin tinggi skor/nilai yang diberikan 
oleh responden mempunyai indikasi bahwa responden tersebut menunjukkan sikap 
semakin positif terhadap obyek yang diteliti oleh peneliti. Skala Likert digunakan karena 
mempunyai banyak kemudahan dalam menyusun pertanyaan, memberi skor/nilai serta 
skor/nilai yang lebih tinggi tarafnya mudah dibandingkan dengan skor/nilai yang lebih 
rendah, disamping itu juga mempunyai reliabilitas tinggi berdasarkan intensitas sikap 
tertentu.  
 
3.8 Analisis Data 
Untuk menguji hipotesis yang telah diajukan dalam penelitian ini, maka 
digunakan metode analisis : 
1. Analisis secara deskriptif mengenai efektifitas  iklan televisi kartu selular XL 
Xensasi versi Rocky jadi Ustadz . 
2. Analisis regresi linier berganda sebagai yang digunakan untuk mengetahui 
efektifitas iklan televisi kartu selular XL Xensasi versi Rocky jadi Ustadz . Rumus 
yang digunakan adalah : (Sumarsono, 2009:45) 
Y=b0 + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + e 
  
Di mana : 
 
 Y =Efektivitas Iklan Televisi 
 b0 = Konstanta 
 b1 - b4 = Koefisien Regresi 
 X1 =  Public Presentation 
 X2 = Amplified Expressiveness  
 X3 = Pervasiveness 
 X4 = Impersonality 
 e = Standar Error 
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Kemudian masing-masing variabel akan, diteliti yang dianalisis dengan 
menggunakan regresi linier berganda dengan mencari formulas! nilai koefisien korelasi 
(R) dapat dihitung dengan rumus: 
   
   
  R  =   R2 
 
Keterangan: 
 
R = Koefisien Korelasi 
R2 = Koefisien Determinan 
 
 
Sudjana (1999:50) koefisien korelasi (R) digunakan untuk melihat besarnya 
kontribusi semua variabel bebas secara bersama-sama terhadap variabel terikat yaitu 
dengan melihat besarnya koefisien determinasi total (R2). Secara umum dapat 
dikatakan bahwa besarnya R2 adalah   0 < R2 < 1. Untuk menentukan koefisien 
determinasi (R2) digunakan model: 
TSS
ESS
2R      atau   
JKT
JKR
R 2   
Keterangan: 
 
ESS  = estimasi jumlah kuadrat 
TSS  = total jumlah kuadrat 
JKR  = jumlah kuadrat regresi 
JKT  = jumlah kuadrat total 
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1 1Y + 22Y + .......... + bbY 
Y2 = Y2  -  
n
)Y( 2
 
 
Keterangan: 
 
1-n  = koefisien regresi  
Y = regresi  
 
 
Sifat penting R2 adalah bahwa nilai tersebut di atas merupakan fungsi yang 
tidak pernah menurun (non decreasing function) dari banyaknya variabel-variabel yang 
dijelaskan dalam model, sering dengan meningkatnya jumlah variabel yang 
menjelaskan, R2 hampir-hampir selalu meningkat dan tak pernah menurun.  
Total SS = Sum of Square 
 
Selanjutnya untuk melihat dominasi masing-masing variabel, dapat dilihat 
dengan membandingkan koefisien determinasi parsial (r2). Semakin besar r2 suatu 
variabel bebas menunjukkan dominan variabel bebas tersebut terhadap variabel 
tergantungnya, dan sebaliknya koefisien determinasi parsial (r2) dapat dihitung melalui 
koefisien regresi dengan rumus : 
1knt
t
r
2
2
2


  
 
Keterangan: 
r = koefisien determinasi parsial  
t = uji t-student  
n  = jumlah sampel 
k  = korelasi 
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Dilanjutkan dengan pengujian varians atau sering disebut sebagai   Uji-F. 
Apabila hasil perhitungan menunjukkan bahwa Fo (observasi) > Ft maka Ho ditolak dan 
Ha diterima. Dengan demikian, jika kondisi dapat tercapai maka dapat dikatakan bahwa 
variasi model regresi tersebut dapat menerangkan variasi variabel tergantungnya. Fo 
dapat dihitung dengan menggunakan rumus dari Kerlinger, sebagai berikut : 
   
1kn
)R1(
K
R
F
2


  
Keterangan : 
 
F = Uji Fisher 
K = banyaknya variabel bebas, n = ukuran sampel 
 
 
Atau 
   
  Fhitung = 
RKS
RKR
 
 
RKR = rata-rata kuadrat regresi 
RKS = rata-rata kuadrat sisa 
Kemudian uji t digunakan untuk melihat signifikasi koefisien tersebut dengan 
cara: 
 t hitung =
iSE
i


 
 
Keterangan: 
 
SE = standar error 
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Besarnya koefisien parsial ini dikatakan bermakna atau sangat bermakna jika t-
hitung lebih besar atau sama dengan t-tabel (t-hitung >  t-tabel), maka Ho ditolak dan 
Ha diterima. 
Selanjutnya untuk menentukan pengaruh dan tingkat signifikan digunakan  = 
0.05 atau 5% dapat diuji dengan menggunakan uji-F dan uji-t melalui program SPSS 
14.0.  
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BAB  IV 
 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
 
 
4.1 Gambaran Umum 
PT. Excelcomindo Pratama Tbk. didirikan pada tanggal 6 Oktober 1989 dengan nama 
PT. Grahametropolitan Lestari yang bergerak di bidang perdagangan dan jasa umum.  
Pada tahun 1995 seiring dengan kerjasama antara Rajawali Group selaku pemegang 
saham dengan beberapa investor asing (Nynex, AIF dan Mitsui), PT. 
Grahametropolitan Lestari mengubah nama menjadi PT. Excelcomindo Pratama 
dengan kegiatan utama usahanya sebagai penyelenggara jasa telepon dasar.  
XL mulai beroperasi secara komersial pada tanggal 8 Oktober 1996 dengan 
menyediakan jasa telepon dasar menggunakan teknologi GSM 900. dalam 
perkembangannya, XL juga memperoleh Izin Penyelenggaraan Jaringan Tetap 
Tertutup, Izin Penyelenggaraan Jasa Internet (Internet Service Protocol/ISP) dan Izin 
Penyelenggaraan Seluler untuk teknologi 3G dan meluncurkannya secara komersial 
pada September 2012.  
XL telah mendirikan lebih dari 13.000 menara Base Transceiver Station (BTS) di 
seluruh Indonesia untuk melayani 22 juta pelanggannya. XL berkomitmen untuk terus 
meningkatkan kualitas dan cakupan wilayah selulernya di masa mendatang, agar 
kebutuhan komunikasi para pelanggan senantiasa berjalan kapanpun di manapun.  
Untuk memberikan pelayanan dan dukungan terbaik bagi para pelanggan, tersedia 
lebih dari 156 gerai XL Center di seluruh Indonesia, didukung oleh layanan Contact 
Center yang selalu siap menyediakan informasi kepada pelanggan selama 24 jam 
sehari, tujuh hari seminggu. XL resmi memperoleh lisensi 3G dan selain menggelar 
43 
 
 
layanan 3G yang inovatif, pelanggan XL semakin dimanjakan dengan hadirnya 
dukungan Video Contact Center, layanan dukungan pelanggan berbasis teknologi 3G. 
Dengan penyediaan produk, layanan dan dukungan pelanggan tersebut, berbagai 
penghargaan bergengsi telah diraih oleh XL yang menjadi bukti komitmen XL untuk 
senantiasa meningkatkan kualitas dan inovasi produk serta layanannya. Visi dari XL 
yaitu “Menjadi juara seluler Indonesia, memuaskan pelanggan, pemegang saham dan 
karyawan”.  
Tentu tidak asing lagi dengan istilah sensasi. Kata ini berkaitan dengan kata sense 
yang padanannya dalam bahasa Indonesia adalah indera. Jadi sebenarnya sensasi 
adalah sesuatu yang dapat dirasakan keberadaannya melalui perantaraan indera 
manusia. Mengingat begitu banyak hal dapat ditangkap oleh indera manusia, dan 
melalui pertimbangan bahwa sesuatu yang baru dan tidak lazim lebih menarik 
perhatian, maka sesuatu dikatakan sensasional ketika dia mampu berbeda dari yang 
lain dan perbedaan itu dapat dirasakan oleh manusia. Atau dapat pula sesuatu 
dikatakan sensasional ketika dia memiliki efek menggemparkan kehidupan manusia. 
Sebelum membahas dimensi kultural yang terdapat di dalam iklan XL Xensasi, terlebih 
dahulu alasan produsen perdana XL membuat kata Xensasi. Kata Xensasi itu sendiri 
merupakan plesetan atau parodi dari kata “sensasi”. Penggantian huruf S menjadi X 
berkaitan dengan bunyi yang relatif mirip. Penggantian ini sendiri menjadi penting 
karena makna sensasional diharapkan menempel pada produk. Kartu Xensasi di klaim 
memberikan keuntungan, walaupun tidak sensasional, berupa bertelpon, SMS, dan 
berinternet gratis dengan syarat dan ketentuan tertentu. Dibalik segala yang gratisan 
itu, sepertinya penamaan Xensasi berkaitan erat  dengan upaya perusahaan telepon 
seluler XL menggaet 1,2 juta pelanggan baru dengan cara menyebarkan 4 juta kartu 
selular Xensasi kepada 2.500 ritel outlet. Lalu sensasi apa yang tengah dicoba untuk 
dibangun oleh XL melalui kartu selular Xensasi-nya? Sepertinya XL tidak sedang 
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mencoba membuat sensasi terhadap para calon pelanggannya, namun lebih ditujukan 
pada kompetitornya. Tujuannya jelas, menggaet 1,2 juta pelanggan  baru. 
Melalui asumsi di atas mencoba memaknai iklan XL Xensasi dalam dua hal. Pertama, 
konten iklan dipandang sebagai parodi dari kejadian di masyarakat. Kedua, konten 
iklan dipandang sebagai rasionalisasi atas ketidakmampuan manusia. Simplifikasi 
kajian atas masalah terpaksa dilakukan mengingat keterbatasan ruang yang tersedia. 
Parodi sama dengan plesetan dari sesuatu yang tadinya serius menjadi sesuatu yang 
lucu atau aneh, dan karenanya dia menjadi sensasional. Plesetan ini pun adakalanya 
dimaknai sebagai sindiran. Dalam konteks iklan kartu selular Xensasi, parodi yang 
ditampilkan berhubungan dengan sebuah audisi ajang pencarian bakat, dan dilanjutkan 
dengan parodi tentang penceramah agama. 
Terlihat pada audisi ajang pencarian bakat pada kenyataannya. Dari beberapa audisi 
ajang pencarian bakat yang pernah di lihat di beberapa stasiun televisi, banyak 
diantara kontestan yang nekat mengikuti ajang tanpa memiliki kemampuan menyanyi 
yang baik, sehingga di panggung audisi mereka hanya menjadi bahan tertawaan saja. 
Tetapi kemampuannya membuat tertawa banyak orang inilah yang membuat 
keberadaannya menjadi sensasional. Dengan sensasinya dia eksis. Dalam iklan 
Xensasi yang pertama, pelaku audisi memang tidak membuat juri di dalam iklan 
tertawa, namun kekagetan para juri dan cameraperson di dalam iklan seolah ingin 
menciptakan kesan sensasional di benak kita. 
Demikian pula dengan iklan yang kedua sebagai sekuel iklan pertama. Diceritakan, 
Rocky yang sebelumnya mengikuti audisi rock kebelet ingin pergi ke toilet yang 
terdapat di sebuah gedung. Kebetulan di gedung itu tengah diadakan acara siraman 
rohani dengan mendatangkan penceramah kondang. Kemiripan wajah Rocky dengan 
penceramah membuat pihak panitia salah persepsi dan mendaulat Rocky untuk 
berceramah seolah-olah dialah penceramah yang sedang ditunggu-tunggu. Di balik 
kebingungannya Rocky membuka konten yang ditawarkan perdana Xensasi melalui 
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telepon genggamnya, dan dia berceramah dengan cara bernyanyi mengikuti lirik lagu 
“Rocker juga Manusia” milik Seurieus Band yang telah diubah liriknya ke dalam lirik 
yang lebih islami. Kemudian datanglah penceramah aslinya yang malah ikut bernyanyi 
mengikuti syair lagu tersebut. Di akhir, penceramah mengatakan, “Yang penting 
sensasional”. Mungkin ini menjadi parodi bagi dunia dakwah di tanah air yang 
belakangan mendapatkan banyak sorotan karena disinyalir lebih cenderung bersifat 
tontonan daripada tuntunan. Para ustadznya lebih mengedepankan sensasi daripada 
esensi dakwah. Jika hanya mengedepankan sensasi, lalu apa bedanya dengan audisi 
ajang pencarian bakat ?. 
Iklan XL Xensasi, pada satu sisi, boleh jadi tengah menanamkan inferioritas atau 
perasaan rendah diri; bahwa manusia itu penuh kekurangan dan ketidakmampuan. 
Iklan pertama menunjukkan kelemahan seseorang dalam bernyanyi, sementara iklan 
kedua menunjukkan kelemahan seseorang dalam berceramah sekaligus pada saat 
yang sama menunjukkan kelemahan seorang penceramah dalam bernyanyi. Upaya 
penanaman kesadaran bahwa manusia itu penuh kekurangan dan ketidaksempurnaan 
diperkuat melalui lagu tema “Rocker Juga Manusia” terutama pada lirik “kadang ku 
merasa lelah, haruskah ku sempurna” yang melatari iklan. Namun pada sisi yang lain, 
kedua iklan berusaha membuat  sebuah rasionalisasi atas ketidaksempurnaan manusia 
dengan seolah-olah mengatakan bahwa kelemahan anda bukanlah masalah besar. 
Kelemahan dan kekurangan adalah wajar ada pada diri manusia. Walaupun anda tidak 
bisa bernyanyi atau berceramah, buatlah sensasi agar anda mudah diingat dan 
dikenang.  
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4.2 Hasil Penelitian 
4.2.1 Karakteristik Responden 
Karakteristik responden adalah penjelasan tentang keberadaan siswa SMA Negeri 1 
Makassar diperlukan sebagai informasi untuk mengetahui identitas sebagai responden 
dalam penelitian ini.  
Responden merupakan profil obyek penelitian yang  memberikan interpretasi mengenai 
karakteristiknya untuk menginformasikan efektivitas iklan televisi  kartu selular XL 
Xensasi versi Rocky jadi Ustadz. 
Responden dalam penelitian ini sebanyak 48 orang debitur yang representatif untuk 
dikemukakan sebagai kelayakan responden dalam memberikan informasi mengenai 
identitas diri responden yaitu jenis kelamin, umur dan pengeluaran pembelian pulsa per 
bulan. Lebih jelasnya akan diuraikan sebagai berikut:  
 
1. Jenis Kelamin 
Jenis kelamin dari responden dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui berapa 
banyak siswa laki-laki dan perempuan yang menjadi pelanggan XL. Untuk jelasnya 
dapat dilihat tabel sebagai berikut: 
 
Tabel 4.1 
Distribusi Responden menurut Jenis Kelamin 
 
Jenis Kelamin 
Responden 
Frekuensi 
(Orang) 
Perbandingan 
(%) 
Laki-laki 13 27.1 
Perempuan 35 72.9 
Total 48 100.0 
Sumber : Data Primer setelah diolah, 2012 
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Tabel 4.1 di atas menunjukkan yang berjenis kelamin laki-laki ada sebanyak 13 orang 
responden (27.1%) dan perempuan ada sebanyak 35 orang (72.9%). Berarti mayoritas 
siswa yang menjadi pelanggan XL dalam penelitian ini adalah yang berjenis kelamin 
perempuan.  
 
2. Umur 
Umur adalah usia dari responden yang diintervalkan mulai dari umur yang muda 
sampai dengan tua, umur yang dimiliki responden umumnya berusia remaja yaitu 
antara 16 sampai 19 tahun. Untuk jelasnya dapat dilihat tabel sebagai berikut: 
 
Tabel 4.2 
Distribusi Responden menurut Umur 
 
Umur 
(Tahun) 
Responden 
Frekuensi 
(Orang) 
Perbandingan 
(%) 
15 3 6.3 
16 24 50.0 
17 16 33.3 
18 5 10.4 
Total 48 100.0 
Sumber : Data Primer setelah diolah, 2012 
 
 
Tabel 4.2 di atas menunjukkan umur dari responden di atas kebanyakan berumur 16 
tahun yaitu sebanyak 24 orang (50%). Berarti para responden siswa sebagai 
pelanggan XL dilihat dari usia yang dimiliki merupakan usia remaja yang merupakan 
umur di mana seseorang cenderung ingin bersosialisasi dan berkomunikasi melalui alat 
seluler maupun internet.  
 
 
48 
 
 
3. Pengeluaran Per Bulan 
Pengeluaran per bulan adalah sejumlah uang yang dikeluarkan oleh siswa untuk 
membeli kartu selular atau melakukan isi ulang kartu selular mereka. Lebih jelasnya 
dapat ditunjukkan pada Tabel 4.3 dibawah ini: 
 
Tabel 4.3 
Distribusi Responden menurut Pengeluaran Per Bulan 
 
Pengeluaran Per Bulan  
(Rp) 
Responden 
Frekuensi 
(Orang) 
Perbandingan 
(%) 
< 50.000 14 29.2 
50.000 – 100.000 23 47.9 
> 100.000 11 22.9 
Total 48 100.0 
Sumber : Data Primer setelah diolah, 2012 
 
 
Berdasarkan tabel 3 di atas, dapat diketahui bahwa umumnya siswa mengeluarkan 
uang untuk membeli kartu selular atau melakukan isi ulang kartu antara Rp. 50.000 –  
Rp. 100.000 yaitu sebanyak 23 orang atau 47.9%.  
 
4.2.2 Deskripsi Variabel Penelitian 
Deskripsi penelitian adalah hasil penelitian yang menjelaskan mengenai  efektivitas 
iklan televisi kartu selular XL Xensasi versi Rocky jadi Ustadz berdasarkan tanggapan 
pelajar SMA Negeri 1 Makassar sebagai responden dalam memberikan informasi 
terhadap pertanyaan kuesioner yang diajukan sesuai tingkat substansi pemahaman 
responden. 
Variabel bebas (X) adalah pesan iklan televisi XL Xensasi yang terdiri dari public 
presentation, pervasiveness, amplified expressiveness dan impersonality. Sedangkan 
sebagai variabel terikat (Y) adalah efektivitas iklan televisi. Berikut akan diuraikan 
deskripsi variabel penelitian dibawah ini: 
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a. Public Presentation  (X1) 
Pesan iklan public presentation adalah penyampaian informasi produk kepada 
pelanggan yang diperoleh melalui pesan tertulis maupun tidak tertulis  kepada 
pelanggan untuk membeli produk. Untuk jelasnya dapat dilihat tanggapan responden 
pada Tabel 4.4 berikut: 
 
Tabel 4.4 
Rata-rata dan Persentase Tanggapan Responden  
Mengenai Public Presentation 
 
Kategori Interval 
Frekuensi 
(Orang) 
Persentase 
(%) 
Sangat Efektif 4.01 – 5.00 26 54.2 
Efektif 3.01 – 4.00 22 45.8 
Cukup Efektif 2.01 – 3.00 0 0.0 
Kurang Efektif 1.01 – 2.00 0 0.0 
Tidak Efektif 0.00 – 1.00 0 0.0 
Total 48 100.0 
Sumber : Data setelah diolah, 2012 
 
 
 
Berdasarkan data Tabel 4.4 di atas, menunjukkan bahwa pesan iklan public 
presentation dinyatakan sangat efektif yaitu 26 orang atau 54.2% dan efektif dinyatakan 
22 orang atau 45.8%, karena dalam iklan tersebut mencantumkan tipe produk, jumlah 
produk yang ditawarkan, harga dan kelebihan dari produk kartu selular XL tersebut.  
 
b. Amplified Expressiveness  (X2) 
Pesan iklan amplified expressiveness penerimaan informasi mengenai produk 
kepada pelanggan melalui berbagai saluran informasi yang menggugah 
perasaan pelanggan untuk memastikan minatnya untuk membeli produk 
tersebut. Untuk jelasnya dapat dilihat tanggapan responden pada Tabel 4.5 berikut: 
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Tabel 4.5 
Rata-rata dan Persentase Tanggapan Responden  
Mengenai Amplified Expressiveness 
 
Kategori Interval 
Frekuensi 
(Orang) 
Persentase 
(%) 
Sangat Efektif 4.01 – 5.00 4 8.3 
Efektif 3.01 – 4.00 44 91.7 
Cukup Efektif 2.01 – 3.00 0 0.0 
Kurang Efektif 1.01 – 2.00 0 0.0 
Tidak Efektif 0.00 – 1.00 0 0.0 
Total 48 100.0 
Sumber : Data setelah diolah, 2012 
 
 
 
Berdasarkan Tabel 4.6 menunjukkan jawaban 44 responden atau 91.7% menyatakan 
efektif dan 4 responden atau 8.3% menyatakan sangat efektif. Ini berarti pesan iklan 
amplified expressiveness pada iklan televisi XL Xensasi pada berbagai media informasi 
telah menyajikan isi pesan yang informatif baik dalam memberikan daya tarik yang 
ditampilkan, mengandung tinjauan psikologis atas pesan yang menggugah pelanggan, 
memberikan pesan yang bersifat unik dan melakukan interaksi dengan pelanggan 
secara langsung atau tidak langsung untuk ikut berpartisipasi.  
 
c. Pervasiveness  (X3) 
Pesan iklan pervasiveness adalah pesan mengenai informasi tentang produk yang 
diterima oleh pelanggan secara berulang-ulang dalam memantapkan 
komunikasi pemasaran produk kepada pelanggan. Untuk jelasnya dapat dilihat 
tanggapan responden pada Tabel 4.5 berikut: 
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Tabel 4.5 
Rata-rata dan Persentase Tanggapan Responden  
Mengenai Pervasiveness 
 
Kategori Interval 
Frekuensi 
(Orang) 
Persentase 
(%) 
Sangat Efektif 4.01 – 5.00 17 35.4 
Efektif 3.01 – 4.00 31 64.4 
Cukup Efektif 2.01 – 3.00 0 0.0 
Kurang Efektif 1.01 – 2.00 0 0.0 
Tidak Efektif 0.00 – 1.00 0 0.0 
Total 48 100.0 
Sumber : Data setelah diolah, 2012 
 
Data Tabel 4.5 menunjukkan jawaban responden sebanyak 17 orang atau 35.4% 
menyatakan efektif dan 31 orang atau 64.4% menyatakan sangat efektif. Ini berarti 
pesan iklan produk XL ditentukan oleh frekuensi iklan yang ditampilkan, kualitas 
pesan produk yang menarik, dan isi pesan yang menarik pelanggan untuk 
membeli produk.  
d. Impersonality  (X4) 
Pesan iklan impersonality adalah informasi tentang produk melalui iklan yang 
sifatnya menarik perhatian pelanggan, untuk memroleh respon atas pembelian 
produk. Untuk jelasnya dapat dilihat tanggapan responden pada Tabel 4.7 berikut: 
Tabel 4.7 
Rata-rata dan Persentase Tanggapan Responden  
Mengenai Impersonality 
Kategori Interval 
Frekuensi 
(Orang) 
Persentase 
(%) 
Sangat Efektif 4.01 – 5.00 28 58.3 
Efektif 3.01 – 4.00 20 41.7 
Cukup Efektif 2.01 – 3.00 0 0.0 
Kurang Efektif 1.01 – 2.00 0 0.0 
Tidak Efektif 0.00 – 1.00 0 0.0 
Total 48 100.0 
Sumber : Data setelah diolah, 2012 
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Tabel 4.7 menunjukkan jawaban responden yang menyatakan sangat efektif ada 28 
orang atau 58.3% dan menyatakan efektif ada 20 orang atau 41.7%. Ini berarti pesan 
iklan impersonality dari iklan televisi XL Xensasi yang disajikan dalam berbagai saluran 
informasi telah diterapkan sesuai fokus iklan yang dituju yaitu untuk para remaja dalam 
hal ini anak-anak SMA.  
 
 
e. Efektivitas Iklan (Y) 
Efektivitas iklan adalah suatu ukuran dari penayangan iklan televisi yang dibuat oleh 
PT. Exelcomindo Pratama Tbk., yaitu iklan televisi kartu selular XL Xensasi versi Rocky 
Jadi Ustadz (Studi Kasus Pada Pelajar SMAN 1 Makassar).  Untuk jelasnya dapat 
dilihat tanggapan responden pada Tabel 4.8 berikut: 
Tabel 4.8 
Rata-rata dan Persentase Tanggapan Responden  
Mengenai Efektivitas Iklan 
 
Kategori Interval 
Frekuensi 
(Orang) 
Persentase 
(%) 
Sangat Efektif 4.01 – 5.00 23 47.9 
Efektif 3.01 – 4.00 25 52.1 
Cukup Efektif 2.01 – 3.00 0 0.0 
Kurang Efektif 1.01 – 2.00 0 0.0 
Tidak Efektif 0.00 – 1.00 0 0.0 
Total 48 100.0 
Sumber : Data setelah diolah, 2012 
 
 
Tabel 8 menunjukkan jawaban responden yang menyatakan efektif ada 25 orang atau 
52.1% dan menyatakan sangat efektif ada 23 orang atau 47.9%. Ini berarti efektivitas 
iklan dari produk yang dipasarkan ditentukan oleh target pelanggan yang dituju, 
anggaran untuk promosi yang tersedia dalam memasarkan produk kartu selular XL 
Xensasi.  
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4.2.3 Uji Validitas dan Reliabilitas 
Uji validitas dan reliabilitas dilakukan agar data dalam penelitian ini dapat dipercaya. 
Pengujian terhadap instrumen data dari hasil kuesioner yang dijawab oleh responden 
disesuaikan dengan tingkat pemahamannya mengenai efektifitas iklan televisi kartu 
selular XL Xensasi versi Rocky jadi Ustadz yaitu analisis mengenai penggunaan iklan 
berupa public presentation, pervasiveness, amplified expressiveness dan impersonality 
sebagai variabel bebas yang berpengaruh terhadap efektivitas iklan sebagai variabel 
terikat.  
Instrumen dapat dikatakan ada (reliable) bila memiliki koefisien keandalan reliabilitas 
sebesar 0,6 atau lebih yang kemudian dibandingkan dengan hasil perhitungan. 
Pengujian validitas dan reliabilitas ini dilakukan dengan menggunakan fasilitas program 
SPSS for Windows Release 10.0. Berikut hasil uji validitas dan reliabilitas instrumen 
penelitian variabel bebas public presentation (X1) pada Tabel 4.9.  
Tabel 4.9 
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian  
Variabel Bebas Public Presentation (X1) 
 
Variabel Sub variabel Std Dev Keterangan 
Alpha 
Cronbach 
Keterangan 
X1 
X1.1 0.7790 Valid 
0.7551 Reliable 
X1.2 0.7819 Valid 
X1.3 0.8520 Valid 
X1.4 0.7400 Valid 
X1.5 0.7812 Valid 
Sumber : Data Diolah, 2012 
 
 
 
Berdasarkan Tabel 4.9 di atas, menunjukkan bahwa nilai alpha instrumen penelitian 
pada variabel bebas public presentation (X1) lebih besar dari nilai yang diisyaratkan 
yaitu sebesar 0.7551 yang berarti bahwa nilai tersebut lebih besar dari 0.60. 
Selanjutnya hasil uji validitas dan reliabilitas instrumen penelitian variabel bebas 
amplified expressiveness (X2) pada  Tabel 4.10.  
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Tabel 4.10 
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian  
Variabel Bebas Amplified Expressiveness (X2) 
 
Variabel Sub variabel Std Dev Keterangan 
Alpha 
Cronbach 
Keterangan 
X2 
X2.1 0.7058 Valid 
0.7890 Reliable 
X2.2 0.8627 Valid 
X2.3 0.8606 Valid 
X2.4 0.8027 Valid 
Sumber : Data Diolah, 2012 
 
 
Berdasarkan Tabel 4.10, menunjukkan bahwa nilai alpha instrumen penelitian pada 
variabel bebas amplified expressiveness (X2) lebih besar dari nilai yang diisyaratkan 
yaitu sebesar 0.7890 yang berarti bahwa nilai tersebut lebih besar dari 0.60. 
Selanjutnya hasil uji validitas dan reliabilitas instrumen penelitian variabel bebas 
pervasiveness (X3) pada Tabel 4.11.  
Tabel 4.11 
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian  
Variabel Bebas Pervasiveness (X3) 
 
Variabel Sub variabel Std Dev Keterangan 
Alpha 
Cronbach 
Keterangan 
X3 
X3.1 0.7469 Valid 
0.6938 Reliable X3.2 0.7506 Valid 
X3.3 0.7426 Valid 
Sumber : Data Diolah, 2012 
 
 
 
Berdasarkan Tabel 4.11 di atas, menunjukkan bahwa nilai alpha instrumen penelitian 
pada variabel bebas pervasiveness (X3) lebih besar dari nilai yang diisyaratkan yaitu 
sebesar 0.6938 yang berarti bahwa nilai tersebut lebih besar dari 0.60. Hasil uji 
validitas dan reliabilitas instrumen penelitian variabel bebas impersonality (X4) pada 
Tabel 4.12.  
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Tabel 4.12 
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian  
Variabel Bebas Impersonality (X4) 
 
Variabel Sub variabel Std Dev Keterangan 
Alpha 
Cronbach 
Keterangan 
X4 
X4.1 0.7363 Valid 
0.7809 Reliable 
X4.2 0.7363 Valid 
X4.3 0.8992 Valid 
X4.4 0.8579 Valid 
X4.5 0.7506 Valid 
Sumber : Data Diolah, 2012 
 
 
Berdasarkan Tabel 4.12 di atas, menunjukkan bahwa nilai alpha instrumen penelitian 
pada variabel bebas impersonality (X4) lebih besar dari nilai yang diisyaratkan yaitu 
sebesar 0.7809 yang berarti bahwa nilai tersebut lebih besar dari 0.60. 
Dengan demikian, keseluruhan instrumen kuesioner untuk variabel bebas dalam 
penelitian ini adalah reliable (dapat dipercaya) karena telah memenuhi syarat minimal. 
Berikut pengujian validitas dan reliabilitas ini dilakukan untuk variabel terikat pada 
Tabel 4.13. 
 
Tabel 4.13 
Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian  
Variabel Terikat Efektivitas Iklan (Y) 
 
Variabel Sub variabel Std Dev Keterangan 
Alpha 
Cronbach 
Keterangan 
Y 
Y11 0.8819 Valid 
0.7513 Reliable 
Y12 0.7739 Valid 
Y13 0.7906 Valid 
Y14 0.8355 Valid 
Sumber : Data Diolah, 2012 
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Tabel 4.13 menunjukkan bahwa nilai alpha instrumen penelitian pada variabel terikat 
lebih besar dari nilai yang diisyaratkan yaitu sebesar 0.7513 (lebih besar dari 0.60). 
Dengan demikian, keseluruhan instrumen kuesioner untuk variabel terikat dalam 
penelitian ini adalah reliable (dapat dipercaya) karena telah memenuhi syarat minimal. 
 
4.2.4 Analisis Hasil Penelitian 
1. Analisis Regresi Linear Berganda  
Untuk menganalisis data yang diperoleh dari hasil penelitian di lapangan, digunakan 
analisis kualitatif dan kuantitatif. Analisis kuantitatif digunakan untuk membuktikan 
hipotesis yang diajukan dengan menggunakan model analisis regresi linier berganda, 
sedangkan analisis kualitatif digunakan untuk menelaah pembuktian analisis kuantitatif.  
Pembuktian ini dimaksudkan untuk menguji variasi dari model regresi yang digunakan 
dalam menerangkan variabel bebas (X) terhadap variabel terikat (Y) dengan cara 
menguji kemaknaan dari koefisien regresinya. Hasil perhitungan dengan menggunakan 
model regresi penuh (Full Model Regression) diperoleh dengan nilai koefisien regresi  
efektivitas iklan televisi kartu selular XL Xensasi versi Rocky jadi Ustadz.  
Tabel 4.14 
Rangkuman Hasil Uji-F Analisis Regresi Berganda  
(Full Model Regression)  
 
Variable 
Regresi 
Koefisien 
Regresi 
R 
R 
Square 
Fratio Ftable Sig. 
Constanta 
(Y) 
X1 
X2 
X3 
X4 
0.816 
0.591 
0.906 
0.721 
0.931 0.867 14.538 4.9646 0.000 4.320 
Sumber : Lampiran Regresi, 2012 
 
 
Berdasarkan perhitungan dengan bantuan program SPSS menggunakan Full Model 
Regression diperoleh persamaan regresinya adalah sebagai berikut: 
Y = 4.320 + 0.816X1 + 0.591X2 + 0.906X3  +  0.721X4  
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Persamaan regresi di atas terdapat nilai 0 atau nilai konstanta sebesar 4.320. Hal ini 
menunjukkan bahwa jika variabel independen dianggap konstan, maka pengaruh 
pesan iklan televisi XL Xensasi adalah sebesar 4.320 yang berindikasikan terjadinya 
peningkatan efektivitas iklan.  
Selain itu persamaan regresi linier berganda di atas, terdapat nilai koefisien regresi 
variabel bebas X adalah positif. Nilai koefisien X yang positif artinya apabila terjadi 
perubahan pada variabel X, akan menyebabkan perubahan secara searah pada 
variabel Y. 
Koefisien Regresi X1 (public presentation) sebesar 0.816 yang berarti bahwa jika X1 
(public presentation) naik sebesar satu satuan, akan memberikan pengaruh terhadap 
efektivitas iklan sebesar 0.816 satuan, dengan asumsi bahwa variabel lain dianggap 
konstan.  
Koefisien Regresi X2 (amplified expressiveness) sebesar 0.906 yang berarti bahwa jika 
X2 (amplified expressiveness) naik sebesar satu satuan, akan memberikan pengaruh 
terhadap efektivitas iklan sebesar 0.906 satuan, dengan asumsi bahwa variabel lain 
dianggap konstan.  
Koefisien Regresi X3 (pervasiveness) sebesar 0.591 yang berarti bahwa jika X3 
(pervasiveness) naik sebesar satu satuan, akan memberikan pengaruh terhadap 
efektivitas iklan sebesar 0.591 satuan, dengan asumsi bahwa variabel lain dianggap 
konstan. 
Koefisien Regresi X4 (impersonality) sebesar 0.721 yang berarti bahwa jika X4 
(impersonality) naik sebesar satu satuan, akan memberikan pengaruh terhadap 
efektivitas iklan sebesar 0.721 satuan, dengan asumsi bahwa variabel lain dianggap 
konstan.  
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a. Pembuktian Hipotesis Pertama (Uji F) 
Analisis dari uji F ini dimaksudkan untuk membuktikan hipotesis pertama yaitu 
“Penggunaan iklan televisi berdasarkan presentasi publik, informasi yang 
berulang, kesan atas pesan iklan dan impersonalitas sudah efektif sebagai 
media komunikasi kartu selular XL Xensasi versi Rocky jadi Ustadz”. 
Uji statistik F atau uji signifikansi simultan, pada dasarnya menunjukkan apakah semua 
variabel bebas yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh yang positif 
secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Uji F ini dilakukan dengan 
membandingkan Fhitung dengan nilai Ftabel pada taraf nyata  = 0,05. Uji F mempunyai 
pengaruh signifikan apabila Fhitung lebih besar dari Ftabel atau probabilitas kesalahan 
kurang dari 5% (P < 0,05). 
Dari hasil perhitungan analisis Full Model Regression dengan bantuan program SPSS 
diperoleh Fhitung sebesar 14.538 dengan tingkat probabilitas 0.000 (signifikan). 
Sedangkan Ftabel sebesar 4.9646 dengan demikian maka Fhitung lebih besar dari Ftabel 
(14.538 > 4.9646 dan juga probabilitas jauh lebih kecil dari 0.05, berarti bahwa 
hipotesis pertama dari penelitian ini dapat diterima kebenarannya.  
Besarnya pengaruh (kontribusi) variabel bebas (X) secara bersama-sama terhadap 
variabel tidak bebas (Y) dapat dilihat dari besarnya koefisien determinan ganda (R2). 
Nilai koefisien determinasi adalah diantara nol dan satu. Jika R2 yang diperoleh dari 
hasil perhitungan semakin besar (mendekati 1), maka dapat dikatakan pengaruh 
variabel bebas terhadap variabel tidak bebasnya semakin besar. Atau dengan kata lain, 
jika nilai yang mendekati satu berarti variabel-variabel independen memberikan hampir 
semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen. 
Sebaliknya, jika R2 yang diperoleh dari hasil perhitungan semakin kecil (mendekati 0), 
maka dapat dikatakan pengaruh variabel bebas terhadap variabel terikat semakin kecil. 
Atau dengan kata lain, nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel 
independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen amat terbatas.  
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Pada Tabel 4.14 hasil pengujian hipotesis pertama menunjukkan bahwa pesan iklan 
televisi XL Xensasi secara bersama-sama berpengaruh positif terhadap efektivitas iklan 
dengan nilai kontribusi R2 sebesar 86.7%, menjelaskan bahwa komunikasi  pemasaran 
untuk membeli kartu selular sangat ditentukan oleh efektivitas penggunaan iklan televisi 
XL Xensasi yang terdiri dari public presentation, pervasiveness, amplified 
expressiveness dan  impersonality. 
b. Pembuktian Hipotesis Kedua (Uji t) 
Hipotesis kedua menyatakan bahwa “Diantara pesan iklan televisi XL Xensasi, 
amplified expressiveness yang berpengaruh dominan terhadap efektivitas iklan di 
Makassar”. Untuk menguji hipotesis kedua, digunakan   uji t. 
Uji t untuk menguji kemaknaan atau keberartian koefisien regresi partial. Pengujian 
melalui uji t adalah dengan membandingkan thitung dengan ttabel pada taraf nyata  = 
0.05. Uji t berpengaruh signifikan apabila hasil perhitungan thitung lebih besar dari ttabel 
(thitung > ttabel) atau probabilitas kesalahan lebih kecil dari 5% (p < 0.05). Selanjutnya 
akan dicari nilai koefisien determinasi partial (r2) untuk mengetahui pengaruh variabel 
bebas (X) secara parsial terhadap variabel terikat (Y). Lebih jelasnya ditunjukkan pada 
Tabel 4.15 disajikan hasil perhitungan uji t dan koefisien determinasi partialnya sebagai 
berikut: 
 
Tabel 4.15 
Hasil Perhitungan Uji Student (Uji-t)  
 
Variabel 
Regresi 
Koefisien 
Regresi 
t-hitung t-tabel Sig. Keterangan 
X1 
X2 
X3 
X4 
0.816 
0.591 
0.906 
0.721 
3.845 
1.913 
4.486 
2.429 
1.7613 
1.7613 
1.7613 
1.7613 
0.017 
0.043 
0.000 
0.032 
Signifikan 
Signifikan 
Signifikan 
Signifikan 
p < 0.05 atau 5%. 
Sumber : Lampiran Regresi, 2012 
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Berdasarkan Tabel 4.15 hasil uji-t di atas dapat diketahui bahwa: 
1. t-hitung X1= 3.845 lebih besar dari t-tabel = 1.7613 pada taraf 
kesalahan 5% atau p < 0.05. Ini menunjukkan bahwa variabel pesan iklan 
public presentation secara parsial mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap efektivitas iklan dengan tingkat signifikan 0.017.  
2. t-hitung X2= 4.486 lebih besar dari t-tabel = 1.7613 pada taraf 
kesalahan 5% atau p < 0.05. Ini menunjukkan bahwa variabel pesan iklan 
amplified expressiveness secara parsial mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap efektivitas iklan dengan tingkat signifikan 0.000.  
3. t-hitung X3= 1.913 lebih besar dari t-tabel = 1.7613 pada taraf 
kesalahan 5% atau p < 0.05. Ini menunjukkan bahwa variabel pesan iklan 
pervasiveness secara parsial mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap efektivitas iklan dengan tingkat signifikan 0.043.  
4. t-hitung X4= 2.429 lebih besar dari t-tabel = 1.7613 pada taraf 
kesalahan 5% atau p < 0.05. Ini menunjukkan bahwa variabel pesan iklan 
impersonality secara parsial mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap 
efektivitas iklan dengan tingkat signifikan 0.032.  
 
4.3 Pembahasan  
Pembahasan penelitian ini akan menguraikan secara ilmiah mengenai efektivitas iklan 
televisi kartu selular XL Xensasi versi Rocky jadi Ustadz, dari hasil pengolahan data 
ditemukan bahwa responden kebanyakan memilih pesan iklan amplified 
expressiveness dibandingkan dengan pesan iklan lainnya seperti public presentation, 
pervasiveness dan impersonality, yang banyak dilansir dalam berbagai media informasi 
baik iklan cetak, audio, atau audio visual dalam berbagai kemasan, ukuran, penyajian 
dan frekuensinya kepada pelanggan siswa sesuai dengan target pemilikannya.  
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Periklanan memberikan pengaruh terhadap penjualan produk sesuai dengan kualitas 
merek produk yang ditawarkan perusahaan. Bentuk periklanan yang diterapkan berupa 
iklan public presentation, pervasiveness, amplified expressiveness dan impersonality. 
Periklanan berupa public presentation yaitu memberikan informasi kepada pelanggan 
berupa pesan yang disajikan dalam penyajian iklan produk kartu selular yang menarik 
minat pelanggan, di dalam kemasan iklan tersebut tersirat pesan yang menunjukkan 
harga, , sehingga kesan kualitas produk yang disampaikan sesuai dengan pembuktian 
pembelian kartu selular, sehingga penjualan produk dari pesan iklan menunjukkan 
bentuk kualitas merek, loyalitas merek dan memberikan apresiasi kesadaran tentang 
merek yang digunakan oleh pelanggan.  
Iklan yang dikemas dalam pervasiveness yaitu menyajikan iklan merek produk yang 
penginformasiannya dilakukan secara berulang-ulang dengan menggunakan media 
iklan (cetak dan elektronik). Penyajian iklan produk dengan pervasiveness yang 
disajikan dalam berbagai media terkemas dalam penyajian produk-produk yang 
menekankan merek yang berkualitas, tujuannya untuk menumbuhkan kesan yang 
mampu mengkomunikasikan pengenalan produk perusahaan kepada pelanggan.  
Periklanan melalui amplified expressiveness yaitu menyajikan berbagai informasi lewat 
iklan merek produk melalui informasi yang akan mempengaruhi pelanggan secara 
psikologis, selain itu penyajian iklannya juga dapat melalui demonstrasi langsung di 
depan pelanggan, sehingga pelanggan membuktikan informasi iklan secara konkrit 
sesuai dengan penjualan produk.  
Periklanan berdasarkan impersonality yaitu menyajikan promosi iklan produk 
perusahaan yang menjadi fokus perhatian pelanggan untuk memperkenalkan merek 
yang telah dikenal atau memasyarakat, dengan menyajikan berbagai penawaran untuk 
memberikan kesan (umpan balik) dari pelanggan terhadap produk yang 
dipromosikan, guna memberi kesan bahwa kualitas merek, diperlukan untuk 
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memperkuat loyalitas merek berdasarkan kesadaran pelanggan tentang produk 
yang dibelinya. 
1. Public Presentation dalam Efektivitas Iklan 
Public presentation merupakan suatu pendekatan memperkenalkan suatu produk yang 
diiklankan oleh banyak informan tentang produk tersebut, sehingga produk tersebut 
menjadi suatu yang lengkap dalam penginformasiannya yang berdampak adanya 
ketegasan dari pelanggan untuk memilih alternatif sesuai dengan informasi yang 
mengkonfirmasikannya tentang produk tersebut.  
Diketahui bahwa iklan TV sangat ditentukan oleh sifatnya yaitu public presentation 
sesuai dengan pesan yang berisi pemberitahuan atau pengenalan suatu produk yang 
dikemas dalam bentuk iklan yang menarik pelanggan yang berasal dari sumber-sumber 
informasi dari personal selling, mass selling, promosi penjualan, public relation dan 
direct marketing.  
Bentuk konkrit yang dapat dilihat dari implementasi public presentation yang diterapkan 
dalam dunia seluler yang berhubungan dengan pemasaran kartu selular XL Xensasi 
versi Rocky jadi Ustadz melalui berbagai bentuk brosur yang pesannya memberikan 
secara rinci mengenai promosi kartu selular yang ditawarkan dan keunggulan-
keunggulan yang dimiliki.  
Pesan iklan public presentation intinya memberikan pesan tentang produk yang 
dipromosikan. Untuk pesan iklan kartu selular XL Xensasi versi Rocky jadi Ustadz 
memperkenalkan tipe produk, jumlah produk, harga yang ditawarkan, bentuk 
pembayaran, dan kelebihan dari produk.  
 
2. Pervasiveness dalam Efektivitas Iklan 
Pervasiveness dalam komunikasi pemasaran merupakan bentuk pesan iklan yang 
sama dapat diulang-ulang untuk dapat memantapkan penerimaan informasi tentang 
subyek atau obyek pesan yang ingin disampaikan. Banyak pelanggan dalam memilih 
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sebuah pesan iklan akan tergugah dengan pesan yang disampaikan apabila informasi 
tentang produk tersebut sudah sering terdengar dan telah banyak dibuktikan atas 
informasi yang diterimanya tersebut, sehingga menggugah minat dari pelanggan untuk 
menerima pesan iklan tersebut dan mengikuti iklan tersebut untuk membeli produk atau 
mengikuti informasi yang ditawarkan dari iklan tersebut.  
Pesan iklan pervasiveness yang diterima oleh pelanggan sangat ditentukan oleh pesan 
iklan yang sering didapatkan atau diperoleh oleh pelanggan. Dari sekian banyak iklan 
yang diperkenalkan, iklan A yang memiliki tingkat frekuensi yang paling tinggi yaitu 20 
kali di terima oleh pelanggan dibandingkan dengan iklan-iklan lainnya yang 
menyebabkan pelanggan memantapkan dalam penerimaan informasi untuk membeli 
produk.  
Penerimaan pesan iklan secara pervasiveness, juga banyak ditawarkan oleh pihak 
perusahaan dalam memasarkan produk kartu selular yang dikemas dalam bentuk iklan 
pervasiveness yaitu memberikan informasi kepada pelanggan sebanyak-banyaknya 
mengenai perihal produk kartu selular XL dari berbagai aspek keunggulan produk 
tersebut.  
Penerimaan pesan iklan pervasiveness menyebabkan pelanggan memantapkan 
menerima informasi produk yang ditawarkan sangat ditentukan oleh: (i) tingkat 
frekuensi pesan iklan, (ii) kualitas pesan yang ditawarkan menarik, dan (iii) isi pesan 
yang memantapkan minat. Ketiga unsur ini menjadi kekuatan dari pesan iklan 
pervasiveness dalam pengiklanan suatu produk.  
 
3. Amplified Expressiveness dalam Efektivitas Iklan 
Amplified expressiveness sebagai komunikasi pemasaran yang mampu 
mendramatisasi suatu produk melalui gambar dan suara untuk menggugat dan 
mempengaruhi perasaan pelanggan untuk membeli suatu produk atau tertarik pada 
jasa yang ditawarkan.  
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Kebanyakan aplikasi dari pesan iklan amplified expressiveness yaitu memperlihatkan 
adanya berbagai penetrasi gambar-gambar yang menarik sesuai dengan tingkat 
imajinasi pelanggan yang terbentuk dengan memanfaatkan emosional dari pelanggan 
untuk larut dan merasa empati terhadap produk tersebut. Sasaran daripada aplikasi 
iklan ini adalah memberikan suatu sentuhan yang kecil untuk memperoleh keuntungan 
yang besar atau dengan kata lain dari sebuah imej kecil memberikan kekuatan yang 
mendalam dalam menyentuh emosional pelanggan membeli suatu produk.  
Pesan iklan amplified expressiveness memanfaatkan media iklan yang mengantar 
setiap pelanggan mampu memahami pesan iklan yang diterimanya. Media iklan 
tersebut dirancang sesuai dengan tingkat kemampuan pelanggan menerima pesan 
yang didramatisasi berdasarkan tingkat kepekaan, perasaan dan emosional dari 
pelanggan khususnya yang berkaitan dengan kemampuan visual dari apa yang dilihat 
dari gambar-gambar tayangan dari isi tampilan suatu media iklan yang dapat bersuara 
atau memberikan reaksi umpan balik yang membentuk imej pelanggan untuk membeli 
suatu produk.  
Mengacu kepada hal tersebut di atas, maka dalam implementasinya banyak 
ditunjukkan pada berbagai pesan iklan TV, radio dan surat kabar yang memperlihatkan 
gambar mengenai iklan XL Rocky jadi Ustadz yang ditawarkan. Pesan iklan amplified 
expressiveness ini cenderung menggugah pelanggan dengan memperbandingkan 
bentuk-bentuk iklan lainnya dengan produk yang sama. Pesan iklan amplified 
expressiveness kekuatan pesannya ditentukan oleh: (i) daya tarik yang ditunjukkan, (ii) 
tinjauan psikologis pesan yang ditunjukkan, (iii) bersifat unik dan (iv) melibatkan 
pelanggan untuk turut serta berpartisipasi dalam iklan tersebut.  
4. Impersonality dalam Efektivitas Iklan 
Impersonality sebagai komunikasi pemasaran yang sifatnya tidak memaksa pelanggan 
untuk memperhatikan dan menanggapinya, karena merupakan komunikasi yang 
monolog (satu arah). Bentuk iklan personalitas ini cenderung menunjukkan iklan yang 
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semata-mata memberikan informasi atau pemberitahuan yang bersifat pribadi kepada 
pelanggan yang secara tidak langsung pelanggan akan mempertimbangkan arti suatu 
pesan yang ada dalam iklan tersebut. Apabila pesan iklan tersebut diperdebatkan atau 
menimbulkan pertanyaan dari pelanggan, maka dipahami bahwa iklan tersebut telah 
mengenai sasaran terhadap obyek yang dituju.  
Impersonality  yang diterapkan merupakan komunikasi pemasaran tindak lanjut 
(feedback) yang berfokus kepada tanggapan pelanggan terhadap informasi yang 
ditawarkan. Apabila tindak lanjut dari pelanggan positif, maka pelanggan akan membeli 
produk atau mengikuti informasi iklan yang ditujukan kepada pelanggan. 
Bentuk implementasi yang banyak ditemukan dalam pemasaran yaitu memancing 
suatu kesan terhadap suatu produk agar produk tersebut memperoleh tanggapan dan 
reaksi. Isi pesan ini menjadi suatu hal yang menguntungkan bagi pihak pengembang 
promosi apabila pesan tersebut ditanggapi. Iklan impersonality sangat ditentukan oleh: 
(i) tingkat pengetahuan pelanggan, (ii) perhatian terhadap fokus pesan iklan yang 
dituju, (iii) adanya kepentingan terhadap pesan iklan dan (iv) tanggapan atas pesan 
iklan.  
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BAB  V 
PENUTUP 
5.1 Kesimpulan  
Berdasarkan hasil penelitian sesuai dengan temuan dan aplikasinya, maka 
disimpulkan: 
1. Secara simultan efektivitas penggunaan iklan berupa presentasi publik (public 
presentation), informasi yang berulang (amplified expressiveness), kesan 
atas pesan iklan (pervasiveness) dan impersonalitas (impersonality) 
berpengaruh terhadap pemasaran produk kartu selular XL Xensasi Versi 
Rocky Jadi Ustadz. Artinya bahwa efektivitas iklan sebuah produk ditentukan 
oleh penggunaan iklan yang diterapkan dengan menunjukkan kelebihan 
produk yang ditawarkan, daya tarik dan keunikan produk, frekuensi 
penayangan iklan dan  fokus yang dituju dari iklan kartu selular XL Xensasi 
versi Rocky jadi Ustadz. 
2. Secara parsial Amplified Expressiveness yang dominan sebagai media 
komunikasi yang mampu menarik pelanggan untuk membeli produk. Hal ini berarti 
penggunaan iklan yang efektif ditentukan oleh kesan yang ditunjukkan dari iklan 
kartu selular XL Xensasi versi Rocky jadi Ustadz sesuai dengan frekuensi 
penayangan, kualitas pesan dan isi pesan yang menarik.  
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5.2 Saran 
Berdasarkan kesimpulan yang telah dikemukakan di atas, selanjutnya akan disarankan 
sebagai masukan kepada pihak yang berkompeten pada PT. Excelcomindo Pratama 
Tbk dalam menerapkan efektifitas iklan televisi  kartu selular XL Xensasi versi Rocky 
jadi Ustadz, untuk itu disarankan: 
1. Pimpinan dan bagian pemasaran produk untuk berupaya secara kontinyu dan 
berkesinambungan meningkatkan metode promosi yang bertumpu kepada pesan 
iklan yang berkualitas yang dapat menjangkau seluruh masyarakat tidak hanya 
terbatas kepada siswa, penginformasiannya dirancang dan di desain sesuai 
dengan sasaran informasi yang tepat kepada pelanggan, sehingga pelanggan 
dengan melihat pesan iklan tersebut telah memantapkan minatnya untuk mengikuti 
pesan-pesan iklan yang disajikan baik langsung ataupun tidak langsung.  
2. Berdasarkan hasil penelitian, disarankan bahwa pesan iklan yang bersifat 
amplified expressiveness, agar dipertahankan dalam substansi pesannya, dengan 
tidak mengurangi kualitas pesan yang bersifat direktif, persuasif dan tepat sasaran, 
demikian pula dengan pesan iklan berupa public presentation, pervasiveness, 
amplified expressiveness dan impersonality agar terus ditingkatkan kualitasnya, 
dalam mengemas isi pesan iklan tersebut secara profesional.  
 
5.3 Keterbatasan Penelitian  
Keterbatasan penelitian ini, menurut peneliti yang telah berupaya untuk mendapatkan 
hasil penelitian yang maksimal dalam observasi, menuangkan hasil penelitian, peneliti 
masih mendapatkan banyak kekurangan dan keterbatasan dalam melakukan 
penelitian. Keterbatasan tersebut:  
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1. Penelitian ini hanya meneliti mengenai efektifitas iklan televisi kartu 
selular XL Xensasi Versi Rocky Jadi Ustadz (Studi Kasus Pada Pelajar SMAN 1 
Makassar).  
2. Penelitian ini hanya berfokus pelanggan siswa SMA, yang seharusnya 
dapat juga meneliti seluruh pelanggan pengguna kartu selular XL Xensansi, 
sehingga dapat dilihat sejauhmana efektifitas iklan televisi produk XL Xensasi 
Versi Rocky Jadi Ustadz yang diiklankan. 
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Petunjuk Pengisian 
 
Berilah tanda silang (X) pada jawaban dari pernyataan-pernyataan berikut yang 
menurut Bapak/Ibu/Saudara (i) paling sesuai. Kategori jawaban menggunakan 
skala Likert dengan rentang skala 1 – 5: 
1. Bila menjawab (a) diberi skor 5 
2. Bila menjawab (b) diberi skor 4 
3. Bila menjawab (c) diberi skor 3 
4. Bila menjawab (d) diberi skor 2 
5. Bila menjawab (e) diberi skor 1 
 
 
 
A. PENGGUNAAN IKLAN (X) 
 
 
1. Persentase Publik/Public Presentation (X1) 
 
 
No Pernyataan  
Kategori 
Sangat 
Efektif 
Efektif 
Cukup 
Efektif 
Kurang 
Efektif 
SangatTidak 
Efektif 
1 Senang dengan produk 
kartu selular yang 
dikeluarkan oleh XL 
     
2 XL menawarkan produk 
kartu selular XL Xensasi 
yang banyak kepada 
setiap siswa 
     
3 Harga produk sesuai 
untuk anak SMA 
     
4 Bentuk pembayaran 
dilakukan secara cash 
     
5 Produk XL Xensasi 
memiliki kelebihan baik 
untuk komunikasi 
maupun internet 
     
 
 
2. Informasi yang Berulang/Amplified Expresiveness (X2) 
 
 
No Pernyataan  
Kategori 
Sangat 
Efektif 
Efektif 
Cukup 
Efektif 
Kurang 
Efektif 
SangatTidak 
Efektif 
1 XL Xensasi memiliki 
daya tarik sehingga 
siswa senang 
menggunakan kartu 
selular tersebut 
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2 Secara psikologis 
mampu menarik minat 
siswa untuk membeli 
     
3 Penyajian iklan yang 
unik di setiap stasiun TV 
     
4 XL Xensasi mengadakan 
event untuk menarik 
partisipasi dari 
pelanggan 
     
 
 
3. Kesan yang Ditunjukkan/Pervasiveness (X3) 
 
No Pernyataan  
Kategori 
Sangat 
Efektif 
Efektif 
Cukup 
Efektif 
Kurang 
Efektif 
SangatTidak 
Efektif 
1 Frekuensi tayangan iklan 
yang ditayangkan setiap 
saat  
     
2 XL Xensasi 
menunjukkan kualitas 
pesan yang menarik 
perhatian siswa 
     
3 Isi pesan iklan XL 
Xensasi menggugah 
siswa untuk 
menggunakan produk 
kartu selular XL 
     
 
4. Impersonalitas/Impersonality (X4) 
 
 
No Pernyataan  
Kategori 
Sangat 
Efektif 
Efektif 
Cukup 
Efektif 
Kurang 
Efektif 
SangatTidak 
Efektif 
1 Siswa mudah 
memahami iklan XL 
Xensasi yang disajikan 
     
2 Iklan XL Xensasi fokus 
kepada pelanggan 
remaja 
     
3 Iklan XL Xensasi 
memiliki kepentingan 
dalam hal pemberian 
bonus pulsa yang 
menarik 
     
4 Iklan XL Xensasi banyak 
menerima tanggapan 
positif dari pelanggan 
     
5 Iklan XL Xensasi 
memiliki kehandalan 
dalam menyajikan iklan 
di TV 
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5. Efektivitas Iklan (Y) 
 
 
No Pernyataan  
Kategori 
Sangat 
Efektif 
Efektif 
Cukup 
Efektif 
Kurang 
Efektif 
SangatTidak 
Efektif 
1 Perusahaan berusaha 
untuk memperkenalkan 
produk melalui saluran 
TV 
     
2 Produk yang ditawarkan 
fokus kepada pelanggan 
usia remaja 
     
3 Memberikan harga yang 
terjangkau bagi 
pelanggan remaja 
     
4 Menerapkan bauran 
pemasaran untuk 
memasarkan produk 
sampai ke tangan 
pelanggan 
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Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
                             Mean        Std Dev       Cases 
 
  1.     X11               4.4167          .7790        48.0 
  2.     X12               3.9583          .7819        48.0 
  3.     X13               4.4792          .8520        48.0 
  4.     X14               4.1250          .7400        48.0 
  5.     X15               3.5625          .7812        48.0 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     48.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .7551 
 
 
 
Reliability 
 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
                             Mean        Std Dev       Cases 
 
  1.     X21               4.1250          .7058        48.0 
  2.     X22               4.0208          .8627        48.0 
  3.     X23               3.9375          .8606        48.0 
  4.     X24               3.6250          .8027        48.0 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     48.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =  .7890 
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Reliability 
 
 
_REQUEST 9 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
                             Mean        Std Dev       Cases 
 
  1.     X31               3.5833          .7469        48.0 
  2.     X32               4.2292          .7506        48.0 
  3.     X33               4.2083          .7426        48.0 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     48.0                    N of Items =  3 
 
Alpha =   .6938 
 
 
 
Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
                             Mean        Std Dev       Cases 
 
  1.     X41               4.2708          .7363        48.0 
  2.     X42               4.2708          .7363        48.0 
  3.     X43               4.3542          .8992        48.0 
  4.     X44               4.2500          .8579        48.0 
  5.     X45               3.8958          .7506        48.0 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     48.0                    N of Items =  5 
 
Alpha =    .7809 
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Reliability 
 
 ****** Method 1 (space saver) will be used for this analysis ****** 
 
 
 
 
 
  R E L I A B I L I T Y   A N A L Y S I S   -   S C A L E   (A L P H A) 
 
                             Mean        Std Dev       Cases 
 
  1.     Y11               4.2083          .8819        48.0 
  2.     Y12               3.7292          .7739        48.0 
  3.     Y13               4.1875          .7906        48.0 
  4.     Y14               4.3958          .8355        48.0 
 
 
 
Reliability Coefficients 
 
N of Cases =     48.0                    N of Items =  4 
 
Alpha =   .7513 
 
 
 
 
